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ABSTRACT 
 
This thesis is a research on how to create a new kind of concept for a design 
café. The theme for the thesis came up from a dream of having our own 
company which would be a combination of a café and a clothing store. The 
company would also provide different kinds of culture events, such as mu-
sic and art events, movie nights and hand craft courses, etc. This study is 
based on the same theme as the thesis made in 2017 by two students, 
Susanna Latomäki and Asta Kantonen. They made their thesis about creat-
ing the concept for a culture café. This thesis continues their research, but 
from a designer point of view. 
 
The study focuses strongly on the customer profile; how to create a cus-
tomer profile and how to use it in terms of building a new concept.  The 
aim of the thesis was to discover what would be the most convenient com-
bination for the company. One of the main focuses was also to clarify the 
products and the services that the company would offer for the customers. 
This was examined through literature, internet customer survey, observa-
tion made in small companies in Tampere and by interviewing the entre-
preneurs who are working in the field. The company is planned to be 
placed in Tampere, and that was one of the reasons the interviews focused 
on the entrepreneurs working in Tampere. The interviews were conducted 
with the following companies: MUKA VA, Vintage Garden and DesignOn-
Tampere.  
 
It turned out that the customers are more interested in design products 
rather than vintage, and most answers given were positive towards the 
idea of the design café. As a result, a plan was made for a concept that was 
based not only on the interests of the students planning the company, but 
also on the possible customers.  
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1 JOHDANTO 
Kulttuurikahvila on käsitteenä Suomessa vielä jonkin verran vieras, mutta 
ilmiö on yleistymässä koko ajan. Enää ei välttämättä halutakaan tarjota 
vain kahvilan tai vaatekaupan palveluja, vaan asiakkaille tarjotaan erilaisia 
kokemuksia ja kulttuurielämyksiä arkisten kokemuksien yhteyteen. Kah-
vila- ja vaatealalla on paljon kilpailua, mutta yrityksiä, joissa on vaatekau-
pan tai kahvilan lisäksi jokin muu konsepti, on lopulta kuitenkin vähem-
män.  
 
Kahvilan, kulttuurin ja vaatekaupan yhdistelmä voisi siis olla toimiva koko-
naisuus, koska ne tukevat toinen toisiaan ja voivat yhdessä luoda uuden-
laisen, mielenkiintoisen konseptin kahvila- ja design- markkinoille. Tässä 
työssä keskitytään nimenomaan designin ja kulttuurikahvilan yhdistelmän 
rakentamiseen, yrityksen konseptointiin ja asiakasprofiilin luomiseen. 
1.1 Opinnäytetyön tausta  
Idea opinnäytetyöstä sai alkunsa kaveriporukan juttutuokion pohjalta, kun 
restonomi-, kulttuurituottaja- ja muotoilijaopiskelija pohtivat yhdessä tu-
levaisuutta ja työllistymistä valmistumisen jälkeen. Idea kahvilan, kulttuu-
ritapahtumien ja muotoilun yhdistämisestä hautui vuoden verran, ennen 
kuin opinnäytetyön aiheen valinta tuli ajankohtaiseksi.  
 
Eri ammattialojen ja -taitojen yhdistäminen tuntui hyvältä ja toimivalta 
idealta. Ravintola-alan restonomilla on kokemusta kahvila- ja ruokapalve-
luiden tuottamisesta ja niiden parissa työskentelystä. Kulttuurituottajalla 
on tietotaitoa puolestaan ohjelmien tuottamisesta, markkinoinnista ja 
brändin luomisesta. Molempien opintoihin kuuluvat myös keskeisesti ta-
loushallinto ja kannattavuuslaskelmien teko sekä palveluiden tuottaminen 
ja johtaminen. (Kantonen & Latomäki 2017.) Muotoilijaopiskelijat taas tuo-
vat oman näkökulmansa yrityksen tuotteistuksesta ja visuaalisesta il-
meestä ja ovat mukana kehittämässä yrityksen tarjoamia kulttuuripalve-
luja asiakasprofiilin pohjalta. He korostavat tuotteiden ja palveluiden laa-
tua, eettisyyttä ja ekologisuutta. Kaveriporukan haaveena on perustaa yri-
tys, joka olisi sekä täydellinen asiakaskokemus, että täydellinen työpaikka. 
1.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus  
Kulttuurituottajaopiskelija Asta Kantonen ja restonomiopiskelija Susanna 
Latomäki tutkivat yhteisessä opinnäytetyössään kahvilan ja kulttuurita-
pahtumien yhdistämistä. He aloittivat opinnäytetyönsä teon alkuvuodesta 
2016 ja tutkivat työssään menestyviä ja yhtä jo toimintansa lopettanutta 
kulttuurikahvilaa Suomessa. He keräsivät tietoa sekä ideoita kulttuurikah-
vilan perustamista varten. Heidän opinnäytetyönsä on jo valmis ja se löytyy 
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Theseuksesta otsikolla Kulttuurikahvilan konsepti. (Kantonen & Latomäki 
2017.) Kulttuurikahvilan konsepti -opinnäytetyön pohjalta kaksi muotoili-
jaopiskelijaa jatkoivat työtä tässä yhteisessä opinnäytetyössään. He tutki-
vat erityisesti mahdollista asiakaskuntaa, ja miten muotoilualan voisi yh-
distää toimivaksi osaksi kulttuurikahvilakonseptia tuotteiden ja tapahtu-
mien avulla. Tavoitteena oli saada valmis konseptisuunnitelma tulevan yri-
tyksen perustamista varten. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutustutaan kahviloihin ja vaateliikkeisiin, jotka 
ovat yhdistäneet yrityksessään kulttuurin eri muotoja, palvelukonsepteja 
sekä muotoilualan tuotteita. Tavoitteena oli saada selkeä käsitys kulttuuri-
kahvilaan sopivista tuotteista ja yrityksen konseptista sekä selvittää keitä 
asiakkaat olisivat ja mitä he yritykseltä haluaisivat. Opinnäytetyössä pyri-
tään ottamaan selville yrityksen mahdollisuudet ja uhkakuvat perinpohjai-
sesti, jotta siitä olisi mahdollisimman paljon hyötyä tulevaisuuden yrityk-
sen kannalta. Kulttuurikahvilan ja muotoilualan kaupan yhdistämisestä 
Suomen markkinoille ei ole paljon tutkimustietoa, joten tutkielma on tar-
peellinen ja aihe vielä suhteellisen tuore.  
 
Opinnäytetyössä on otettu huomioon jo ideointivaiheessa asiakkaat teke-
mällä haastatteluja tulevan yrityksen mahdolliselle asiakaskunnalle. Työtä 
varten tehtiin myös kenttätutkimusta alan yrityksissä. Lisäksi teoriaosuu-
dessa on käytetty tietopohjana kirjallisuutta, internetlähteitä ja opinnäy-
tetöitä.  
 
Itse yrityksen perustaminen ja siihen liittyvät taloudelliset seikat, kuten ra-
hoituslaskelmat ja tarkka liiketoimintasuunnitelma, jäivät opinnäytetyön 
ulkopuolelle.  
1.3 Tiedonhankintamenetelmät  
Opinnäytetyössä on jatkettu selvitystä designin yhdistämisestä kulttuuri-
kahvilan tuote- ja tapahtumavalikoimaan Kulttuurikahvilan konsepti -opin-
näytetyön (Kantonen & Latomäki 2017) pohjalta, joka on työn yksi tärkeim-
mistä lähteistä. Teoriaosuus työhön on koottu kirjallisuudesta, aiheita kä-
sittelevistä verkkomateriaaleista ja muutamasta opinnäytetyöstä. Puolet 
lähdemateriaalista on kerätty työssä toteutetuista havainnoinneista ja 
haastatteluista alan yrityksissä sekä mahdollisen asiakaskunnan toiveita ja 
ideoita tehdyn kyselyn perusteella. 
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1.4 Viitekehys ja kysymysten asettelu  
 
 
 
 
 
 
 
 
Viitekehys (kuva 1) kuvaa opinnäytetyössä selvitettäviä kohteita ja tapoja 
niiden tutkimiseen. Harmaat kohdat kuvaavat Kulttuurikahvilan konsepti -
opinnäytetyössä (Kantonen & Latomäki 2017) tutkimuksen kohteena ol-
leita osioita ja valmista työtä, joka on pohjana tämän opinnäytetyön teke-
miselle. Kantosen ja Latomäen opinnäytetyössä selvitettiin kahvilan ja kult-
tuuritapahtumien yhdistämistä alan yrittäjien haastattelujen ja lähdeteos-
ten pohjalta. Tässä työssä selvitettiin muotoilualan yhdistämisen mahdol-
lisuuksia kulttuuria sisältävän kahvilan yhteyteen. Opinnäytetyön aihealu-
eet on esitetty kuvassa värillisinä kohtina. Työssä haastateltiin ja havain-
noitiin design-alan yrityksiä ja kyselyllä selvitettiin mahdollista tulevaa 
asiakaskuntaa ja sen tarpeita. Selvityksen perusteella pohdittiin, millaisia 
tuotteita yritys voisi valikoimissaan tarjota, jotta se palvelisi parhaiten asi-
akkaiden toiveita. Näiden kahden opinnäytetyön pohjalta rakentuu kon-
septisuunnitelma tulevaa yritystä varten. 
 
Opinnäytetyössä pyritään vastaamaan seuraaviin asetettuihin tutkimuson-
gelmiin:  
 
Opinnäytetyön pääkysymys: 
Millainen on tutkijoiden arvoja ja mieltymyksiä tukeva konsepti kulttuuri-
kahvilan ja designin yhdistelmästä, ja millainen asiakasprofiili sille muodos-
tuu?  
 
 
 
Kuva 1. Viitekehys.  
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Opinnäytetyötä ohjaavat seuraavat alakysymykset: 
Millaiset design- ja/tai vintage-tuotteet ja -tapahtumat olisivat paras yh-
distelmä kulttuurikahvilan toiminnassa? 
Halutaanko kulttuurikahvilaan tuotteiden lisäksi myös muotoilualan kurs-
seja tai tapahtumia? 
1.5 Keskeiset käsitteet  
Asiakaslähtöisyys 
Kts. Käyttäjälähtöisyys. 
 
Asiakasprofiili 
Esimerkkitapaus kuvitteellisesta henkilöstä, jota käytetään kuvaamaan 
asiakasryhmää. Asiakasprofiilissa kuvataan usein tietoa esimerkiksi henki-
lön sukupuolesta, iästä, palkkatasosta, asuinpaikasta ja harrastuksista. (Ka-
nava.to n.d.) 
 
Brändi 
Henkilön, yrityksen tai tavaramerkin ympärille harkitusti rakennettu posi-
tiivinen mielikuva. Hyvin onnistunut brändäys nostaa yrityksen tai henki-
lön arvostusta ja mahdollisten tuotteiden arvoa. (Peltomaa n.d.) 
 
Imago 
Yrityksen tai henkilön itsestään antama mielikuva. 
 
Konsepti 
Suunnitelma tai luonnos, johon ideoita on jalostettu toteuttamiskelpoi-
sempaan muotoon. Konseptoinnin lopputulos. 
 
Käyttäjälähtöisyys 
Käyttäjän näkökulmasta toteutettu suunnitteluprosessi, jonka päämää-
ränä on käyttäjän toiveita ja tarpeita kuunnellen toteutettu helppokäyttöi-
nen tuote tai palvelu (Tuulaniemi 2011, 5961). 
 
Palvelumuotoilu  
Käyttäjälähtöisen suunnittelun muoto, jonka päämääränä on luoda asiak-
kaita miellyttävä palvelukokemus. Suunnitteluvaiheessa on muotoilijan 
apuna sekä yrityksen että asiakaskunnan edustajia. (Miettinen 2011, 
2527.) 
 
Segmentointi 
Segmentoinnilla tarkoitetaan jonkin tietyn ryhmän, esimerkiksi asiakkai-
den jakamista osiin eli segmentteihin. Esimerkiksi markkinointia pystytään 
kohdistamaan jokaiselle segmentoidulle ryhmälle niille soveltuvalla ta-
valla. (Niemi 2016.) 
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2 KULTTUURIKAHVILA  
Asta Kantosen ja Susanna Latomäen Kulttuurikahvilan konsepti -opinnäy-
tetyön (Kantonen & Latomäki 2017) tuloksia ja päätelmiä avataan tässä lu-
vussa tarkemmin ja selvitetään mitä kulttuurikahvilalla tässä työssä tarkoi-
tetaan ja millainen kahvilan ja kulttuurin yhdistelmä voisi sopia perustet-
tavaan konseptiin. Luvussa avataan tutkimustuloksia ja päätelmiä henki-
löstöstä, tuotteista ja palveluista, mainonnasta sekä kahvilaympäristöstä. 
Peilaamme tutkimustuloksia omiin ideoihimme kulttuurikahvilan ja desig-
nin yhdistämisestä. Kulttuurikahvilan konsepti -opinnäytetyön pohjalta jat-
kamme omaa pohdintaamme kulttuurikahvilan ja designin yhdistämisestä 
ja asiakasprofiilin selvittämisestä. 
 
Kulttuurikahvilan konsepti -opinnäytetyön yritystutkimukset toteutettiin 
havainnoinnin ja haastattelujen muodossa. Havainnointi suoritettiin aktii-
visen havainnoinnin keinoin kahviloissa ennen sovittua haastattelutilan-
netta. Tällainen osallistuva havainnointi mahdollistaa tilanteen, jossa tut-
kija osallistuu kahvilan arkeen asiakkaan roolissa, jolloin havainnointi ta-
pahtuu henkilökunnan huomaamatta. Havainnoinnin tulokset kirjattiin en-
nalta tehtyyn havainnointitaulukkoon. Sen väittämät oli mietitty tarkkaan 
ennen vierailua, jotta taulukon täyttö olisi nopeaa ja virheiltä vältyttäisiin. 
Piilohavainnoinnin jälkeen kahvilayrittäjiä haastateltiin, jotta yrityksen toi-
minnasta saatiin sellaista tietoa, jota pelkällä havainnoinnilla ei saatu sel-
ville. Puolistrukturoitu haastattelumalli ja kysymykset oli ennalta suunni-
teltu, mikä helpotti haastattelutilannetta ja myöhemmän vaiheen vastaus-
ten vertailua. Kerätyn tietopohjan ja tekijöiden päätelmien pohjalta muo-
dostui konsepti kulttuurikahvilaa varten. (Kantonen & Latomäki 2017.)  
2.1 Mikä on kulttuurikahvila?  
Kulttuurikahvila käsitteelle ei löydy vielä valmista selitystä tai perusteita. 
Tässä opinnäytetyössä sillä tarkoitetaan perinteisen kahvilan ja kulttuuril-
listen elämysten, kuten esimerkiksi elävän musiikin, taiteen ja tapahtu-
mien yhdistelmää. Kulttuurikahvilassa on tarjolla jotain sellaista, mikä saa 
asiakkaan hakeutumaan sinne vapaa-ajan viettoon, nautiskeluun ja elä-
myksellisten kokemusten pariin. 
 
Kahvilatoiminnan ja kulttuurielämyksen yhdistäminen ei ole uusi keksintö, 
mutta nykyisin liiketoiminnan muodon suunnittelu on paljon tavoitteelli-
sempaa kuin ennen. Palvelutalous on murroksessa muuttuessaan enem-
män ja enemmän elämykselliseksi tuotteissaan ja palveluissaan. Asiakkaat 
kaipaavat nykyisin uusia kokemuksia ja toivovat monipuolisuutta heille tar-
jottaviin palveluihin ja näin ollen ovat myös valmiita käyttämään rahaa uu-
siin elämyksiin. Kahvila voi erottua muista kilpailijoista tarjoamalla asiak-
kailleen kokonaisvaltaisen elämyksen, esimerkiksi lisäämällä kulttuuritar-
jontaa kahvilan lomaan. Yhä useammin kulttuuri nähdään taloudellisena 
lisäarvona. (Kantonen & Latomäki 2017.) 
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2.2 Tuotteet ja palvelut   
Kantosen ja Latomäen (2017) mukaan useissa kahviloissa toimiva itsepal-
velu ja korkea hintataso eivät ole houkutelleet suomalaisia käyttämään 
kahviloita. Suomalaiset kuuluvat maailmanlaajuisesti suurimpiin kahvin 
kuluttajiin, mutta kahvilakulttuuri on vähäisempää, eikä kahviloissa vielä 
vietetä aikaa samaan tapaan, kuin muualla. Ulkomailta rantautunut take 
away -kulttuuri ja tarjolla olevat erikoiskahvit ovat kuitenkin vähitellen 
nostaneet kahviloiden suosiota ja kulutusta. Kuluttajatrendejä seuraa-
malla on pystytty ymmärtämään asiakkaita paremmin ja avaamaan erilai-
sia, kohdennettuja kahvilakonsepteja perinteisten rinnalle. 
 
Kaupungistuminen, matkustelun suosion kasvu ja netin käytön lisääntymi-
nen sosiaalisine medioineen ovat kaikki vaikuttaneet ihmisten käyttäyty-
miseen, harrastuksiin ja unelmiin. Nousukauden myötä kasvava keski-
luokka matkustelee enemmän, jolloin ulkomailla nähty ja koettu halutaan 
saada myös Suomen markkinoille. Netin käytön lisääntyminen ja sosiaali-
nen media ovat olleet vahvasti vaikuttamassa myös megatrendien syntyyn 
ja leviämiseen maailmanlaajuisiksi ilmiöiksi. Ulkomailta saadut vaikutteet 
muuttavat elämäämme myös täällä Suomessa. Perinteisten palveluiden lo-
maan halutaan jotain lisää, jolloin yritysten on kehitettävä toimintaansa. 
Asiakkaat osaavat vaatia enemmän ja haluavat kokea uutta. Toisaalta yri-
tykset ovat monipuolistaneet valikoimiaan, mutta samaan aikaan tiettyyn 
alaan erikoistuneet yritykset yleistyvät. Esimerkiksi monet tavalliset kahvi-
lat ovat lisänneet valikoimiinsa erikoisruokavalion tuotteita, kuten täysin 
vegaanisia ruokia. Samalla yhä useampi kahvila erikoistuu tarjoamaan vain 
tietyn kategorian tuotteita, vaikkapa pelkästään vegaanisia tuotteita. Tuo-
tevalikoimalla pystytään laajentamaan asiakaskuntaa tai erottumaan 
muista kahviloista yksilöllisyydellä. Juttutuokion pohjalta syntynyt idea 
kahvilasta, jossa voisi hyvän kahvin, teen ja kakkujen lisäksi nauttia esimer-
kiksi taiteesta ja design-tuotteista, kuulostaa toteuttamiskelpoiselta. 
 
Kantosen ja Latomäen (2017) mukaan heidän tutkimuksensa oli osaksi 
murskannut ruusuisen käsityksen siitä, että kulttuurikahvila eläisi kahvista 
ja kulttuuritapahtumista. Kahvilatuotteiden tulee olla laadukkaita ja vaih-
tuvia, mutta yksi tärkeimmistä tulonlähteistä kahvilatoiminnan lisäksi oli-
vat olleet yritysten tiloissa järjestettävät yksityistilaisuudet ja tilojen vuok-
raus. Vaikka yksityistilaisuudet ja tilojen vuokraus aiheuttavat suuren työ-
määrän, ne ovat hyvin tuottavia ja kannattavia kahvilatoiminnan ohessa. 
Niiden on todettu sopivan hyvin yhteen kahvilapalveluiden kanssa, joten 
ne ovat rutiinien kehittymisen jälkeen toimiva lisä palvelukokonaisuu-
dessa. Kulttuuritapahtumat kiinnostavat yleisöä, mutta tutkimuksesta il-
menee, että asiakkaat eivät ole vielä valmiita maksamaan niistä. Tämä han-
kaloittaa ja rajoittaa kahviloissa tarjottavia elämyksiä. Hinnoittelukulttuu-
ria muuttamalla, esimerkiksi pienillä pääsymaksuilla asiakkaat voitaisiin to-
tuttaa maksamaan kulttuuritarjonnasta, mutta se vaatisi käytännön toi-
meenpanemista laaja-alaisesti. Ohjelmatarjonnassa oli todettu hyväksi eri-
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tyisesti taidenäyttelyiden järjestäminen. Haastatellut kahvilayrittäjät koki-
vat myös muut kokeillut kulttuurimuodot, kuten keikat, leffaillat, teatteri-
esitykset, tanssit, runot, keskustelutilaisuudet, työpajat ja lasten tapahtu-
mat toimiviksi heidän kahvilaympäristöissään. Tästä päätellen kahvilat 
ovat ympäristöinä hyvin vaihtelevia ja suvaitsevia, mikä luo mahdollisuu-
den järjestää monipuolista kulttuuri- ja tapahtumatarjontaa kahvilan omaa 
teemaa mukaillen.  
 
Kantosen ja Latomäen opinnäytetyöstä ilmennyt erilaisten taiteen lajien ja 
tapahtumien yhdistäminen kahvilaan näyttää toimivalta idealta. Kahvi-
lassa voisi siis hyvin järjestää design-tapahtumia, kuten luentoja tai vaik-
kapa työpajoja muunlaisen kulttuurin ohessa. Tilojen vuokrauksen ollessa 
yksi parhaista tulonlähteistä, kahvilassa olisi hyvä olla erillinen huone, 
missä esimerkiksi kokousten järjestäminen on mahdollista. Tätä tilaa voisi 
hyvin hyödyntää myös vaikkapa työpajatoimintaan hiljaisempina aikoina. 
Tee se itse -aatteen suosio innoittaa monia kokeilemaan tuotteiden val-
mistusta itse, joten erilaisille käsityöpajoille voisi siis olla kysyntää. Monet 
tapahtumat ja haasteet ovat suosittuja ja netin ansiosta voivat levitä jopa 
maailmanlaajuisiksi ilmiöiksi. Luovat kurssit tukisivat hyvin myös kahvilan 
imagoa ja toisivat tekijät yhteen luomaan uutta ja oppimaan. Esimerkiksi 
Suomi 100 -juhlavuosi on innoittanut käsityöihmisiä kokeilemaan ja osal-
listumaan moneen haasteeseen ympäri maata. Tempauksilla on nostettu 
esiin käsityöperinteitä ja korostettu työn tukemisen merkitystä. Tapahtu-
missa on riittänyt innokkaita osallistujia, esimerkiksi sukkia neulottiin hy-
väntekeväisyyteen noin 80 000 paria (Rask 2017). Kurssien, keskustelutilai-
suuksien ja luentojen joukossa voisi hyvin olla suomalaista designia ja kes-
tävää kehitystä sisältäviä aiheita, jotka tukisivat konseptia ja tekisivät sa-
malla muotoilualaa tunnettavammaksi.  
 
Tietoisuus ja kiinnostus esimerkiksi vaateteollisuutta kohtaan on lisäänty-
nyt myös kuluttajien keskuudessa. Bangladeshin Dhakan vaatetehtaan sor-
tumisen kaltaiset suuronnettomuudet ovat nostaneet yritysten lisäksi 
myös kuluttajat miettimään valintojaan (Eronen 2013). Eettisyys on tärkeä 
vaikutin ostoksia tehtäessä yhä useammalle kuluttajalle. Design-tuotteet, 
jotka ovat laadukkaista materiaaleista, eettisesti ja hyvin tehtyjä sekä muo-
toilultaan ajattomia tai kiinnostavia, tukisivat hyvin konseptia ja voisivat 
sopia kulttuurikahvilan valikoimaan. Tämän opinnäytetyön tehtäväksi jää-
kin asian selvittäminen asiakaskyselyn ja haastattelujen perusteella. Kun 
asiakkaat löytävät kulttuurikahvilamme, sen vaihteleva ja monipuolinen 
tarjonta voisi sitouttaa heidät niin, että he tulisivat myöhemminkin sinne 
osallistumaan uusiin tapahtumiin. Laadukkaista tuotteista koostuva vali-
koima voisi ohjata myös uusia kuluttajia hyvien valintojen pariin. Usko mo-
nipuolisuuden ja vaihtelevuuden luomasta kiinnostavasta ympäristöstä 
kantaa opinnäytetyötä eteenpäin.  
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2.3 Henkilöstö ja asiakkaat  
Kantosen ja Latomäen (2017) tutkimuksen osana olleessa havainnoinnissa 
päästiin seuraamaan kahviloiden toimintaa asiakkaan roolissa. Havain-
noinnissa arvioitiin myös henkilöstöä, erityisesti vuorovaikutustilanteita ja 
asiakaspalvelun laatua. Kokemukset kahviloissa saaduista palveluista oli-
vat vaihtelevia, koska jokainen asiakas kokee asiakaspalvelutilanteen eri 
tavalla mielialastaan ja kokemuspohjastaan riippuen. Asiakaspalvelun laa-
dun tärkeys korostuu aina, ja siihen on kiinnitettävä huomiota jokaisen 
asiakaskontaktin yhteydessä. Kahvilan henkilöstön ja asiakkaiden sitoutta-
minen yritykseen osallistamalla molemmat toiminnan suunnitteluun luo 
henkilöstön ja asiakkaan välille keskinäistä uskollisuutta ja luottamusta. Sa-
malla luodaan palveluita, joilla on kysyntää. Pääkohderyhmänä asiakkaiksi 
mainittiin hyvätuloiset, koulutetut tai opiskelevat nuoret naiset. 
 
Asiakaspalvelu on aina tärkeä osa yrityksen toimintaa, ja sen ymmärtämi-
seen ja kehittämiseen on paneuduttava huolella sekä ennen yrityksen pe-
rustamista että aika-ajoin yrityksen jo toimiessa. Asiakasprofiilin selvitys ja 
tarkkaan mietitty palvelupolku vievät yrittäjiä lähemmäs asiakkaiden tar-
peiden tunnistamista ja ohjaavat uudistusten tekoa. Asiakkaiden on tärkeä 
kokea, että yritys on heitä varten; siellä olisi mukava viettää aikaa ja sinne 
haluaisi palata aina uudelleen. Asiakkaiden kuuntelu ja ideoiden toteutta-
minen mahdollisuuksien mukaan viestii yrityksen arvostuksesta asiakkai-
taan kohtaan. Ilmapiirin tulee olla hyvä myös henkilökunnan keskuudessa.  
Huono ilmapiiri työntekijöiden välillä näkyy helposti, ja se voi vaikuttaa 
kielteisesti asiakkaisiin. 
 
Pääkohderyhmänä hyvätuloiset koulutetut tai opiskelevat, kulttuuria har-
rastavat nuorekkaat naiset ovat samankaltainen kuin tämän opinnäyte-
työn oletusarvona oleva kohderyhmä. Asiakasprofiilia on tutkittu ja selvi-
tetty verkkokyselyllä, joka esitetään tuonnempana. Kiinnostavaa olisikin 
saada selville, millä toimilla asiakaskuntaa saataisiin laajennettua sekä ikä-
ryhmien että sukupuolen osalta. 
2.4 Ympäristö  
Kantosen ja Latomäen (2017) mukaan jokaisessa vierailun kohteena ol-
leessa kahvilassa kulttuuripainotus oli selkeästi esillä niin mainoksissa, si-
sustuksessa kuin tunnelmassakin. Haastatteluissa moni oli korostanut tilo-
jen muokattavuuden olevan yksi tärkeistä seikoista ajatellen kahvilaa, 
jossa pidetään myös vaihtuvia tapahtumia. Visuaalinen ilme yritysten lo-
gojen ja nettisivujen osalta oli ollut hieman tylsää ja riskitöntä, mihin tut-
kijat kaipasivatkin selkeyden lisäksi rohkeampia valintoja.  
 
Kahvilan imagoa luotaessa kaikkeen näkyvään aina logoista nettisivuihin ja 
liikkeen sisustukseen on kiinnitettävä huomiota. Selkeä visuaalinen ilme 
luo ammattimaisen kuvan. Selkeys ja yhdenmukaisuus helpottavat myös 
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asiakkaita, kun visuaalinen ilme on osaksi suuntaamassa asiakaskuntaa toi-
vottuun suuntaan ja herättämässä kiinnostusta yritystä kohtaan. Sisustuk-
sen lisäksi henkilökunta on hyvin näkyvä osa liikettä. Monissa yrityksissä 
myyjillä on päällään liikkeessä myynnissä olevia vaatteita ja asusteita. 
Tuotteet saavat lisämainosta ja henkilökunta omakohtaista kokemusta 
tuotteista käyttäessään niitä. Tuotteet "heräävät eloon" käytössä, ja ne 
näyttävät yleensä myös paremmalta ihmisen kuin mallinuken päällä tai 
pöydälle aseteltuina. Asiakkaat saavat monesti myös ideoita siitä, miten 
tuotteita voitaisiin yhdistellä ja käyttää monipuolisesti. Kantonen ja Lato-
mäki (2017) arvioivat kahvilavierailuillaan myös työntekijöiden työasuja ja 
kertoivatkin yhtenäisten työvaatteiden luovan ammattitaitoisen kuvan 
työntekijöistä.  
 
Sisustukseen on kiinnitettävä paljon huomiota, jotta ympäristö on toimiva 
ja sopii luotuun imagoon. Sisustuksella voidaan helposti myös kertoa kah-
vilassa myytävistä tuotteista, kulttuuritarjonnasta ja arvoista. Liiketilan 
tyylillä ja sijainnilla on merkitystä myös sisustukselle. Huonekalujen tyyli ja 
hinta määrittävät sisustusta. Esimerkiksi designia myyvässä ympäristössä 
olisi hyvä olla sisustuksena design-huonekaluja, jotka tukevat näin yrityk-
sen imagoa, mitä halvat toimistokalusteet eivät tekisi. Pienillä yksityiskoh-
dilla lisätään mielenkiintoa ja syvennetään yhdenmukaisuutta tarjottaviin 
tuotteisiin ja palveluihin. Esimerkiksi designia myyvässä yrityksessä voisi 
olla alan ulkomaisia lehtiä luettavaksi kahvilan asiakkaille. Myös esillepa-
nolla voidaan vaikuttaa huomattavasti yleisilmeeseen. Kauniisti esillä ole-
vat tuotteet toimivat sisustuselementteinä. Sillä, onko tila ahdettu täyteen 
erilaisia tuotteita, vai ovatko ne ilmavasti esillä, saadaan täysin erilainen 
vaikutelma tilaan.  
 
Kahvilan erikoistuessa kulttuuritarjontaan tulee sen näkyä niin kahvilaym-
päristössä kuin mainonnassakin. Jos esimerkiksi liiketilan seiniä käytetään 
taiteen näyttelytilana, voidaan sen avulla vaikuttaa paljon liikkeen yleisil-
meeseen. Taidenäyttelyistä päätettäessä onkin kiinnitettävä huomiota tai-
teen sopimisesta sekä ympäristöönsä, että yrityksen asiakasprofiiliin, jotta 
ne tukevat yhteistä imagoa. Kulttuurikahvilan asiakkaat voivat löytää itse-
ään kiinnostavaa taidetta ja taiteesta kiinnostuneet voivat löytää itseään 
miellyttävän ajanviettopaikan. Tällöin taiteesta ja taidenäyttely-ympäris-
töstä hyötyvät sekä taiteilija että kahvilayrittäjä. On myös tärkeää, että 
kahvila on erilaisia tapahtumia varten helposti muunneltavissa. Siirreltä-
vien kalusteiden paikkoja on helppo muuttaa, pinottavia tai taiteltavia ka-
lusteita saa tarpeen mukaan syrjään tai esille. Liikuteltavilla seinillä tai ver-
hoilla voidaan jakaa tiloja pienempiin osiin ja hyvällä valaistuksella voidaan 
ohjata katsetta ja korostaa haluttuja kohteita. Jo tiloja suunniteltaessa oli-
sikin hyvä tietää, millaisia tapahtumia siellä on tarkoitus järjestää tulevina 
vuosina, jotta huonekaluvalinnat ja tilaratkaisut tukisivat toimintaa.  
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2.5 Markkinointi  
 
Tuulaniemen (2011, 4350) mukaan toimintaympäristömme ja viestintä-
kanavamme ovat laajentuneet ja hajautuneet yhä enemmän. Televisio- ja 
radiokanavien ja painettujen julkaisujen lisäksi tietoa välitetään paljon 
myös sähköisen median kautta. Internet jakautuu loputtomaan määrään 
sivustoja, joita voimme seurata, ja jonne jokaisella on mahdollisuus tuot-
taa myös omaa sisältöä. Viestintäkanavien nopea kasvu on hajauttanut 
myös markkinointia. Ihmiset eivät pysty sisäistämään kaikkea tiedon tul-
vaa, jolloin yrityksen pitää erottua markkinoinnillaan kilpailijoista. Kulutta-
jat ovat siirtyneet usein tunnepohjaiseen päätöksentekoon tietopohjaisen 
sijasta. Syvän brändisuhteen luominen asiakkaan ja yrityksen välillä on hy-
vin tärkeää. Ihmiset haluavat yhä parempia vuorovaikutusmahdollisuuksia, 
läpinäkyvyyttä ja reaaliaikaisuutta. Asiakkaan hyvä palvelu on ehkä paras 
erottautumiskeino yritysten välillä. Markkinoinnista tärkeimmiksi osa-alu-
eiksi Kantosen ja Latomäen (2017) tekemissä haastatteluissa korostuivat 
monialaisuus ja "puskaradion" voima. Perinteisten kanavien, kuten lehti-
mainosten ja flyerien sekä myös sosiaalisen median lisäksi yrityksen täytyy 
olla esillä erilaisissa tapahtumissa ja tehdä yhteistyötä eri toimijoiden 
kanssa. Mainonnan lisäksi verkostoitumista pidettiin yhä tärkeämpänä lii-
ketoiminnan rikastuttajana.  
 
Markkinointi on yksi tärkeimmistä osa-alueista yrityksen toiminnassa. 
Laaja markkinointikanavien määrä pakottaa valitsemaan omalle yritykselle 
sopivimmat vaihtoehdot, joihin panostaa. Kohderyhmän tavoittaminen on 
tärkeää, joten markkinointiväylien on oltava oikein valittuja. Instagram-ti-
lillä markkinointi tavoittaa erilaisen kohderyhmän kuin esimerkiksi sano-
malehdessä tehty markkinointi. Laajentunut toimintaympäristö vaatii yrit-
täjiltä paljon, mutta avaa ovia ja tarjoaa mahdollisuuksia. Monialaisuus on 
mahdollisuus, jos sitä osaa hyödyntää ja kohdentaa oikein. Jo yrityksen pe-
rustamisvaiheessa tulisi miettiä tarkkaan tulevaa markkinointia ja sen suh-
detta yrityksen brändiin. Brändiä ja yritysimagoa luotaessa täytyy tietää 
asiakasprofiili, mitä mainonnalla halutaan viestiä ja kuinka muuntautumis-
kykyinen yritys on tulevaisuudessa. Liian laaja-alainen yritys voi olla asiak-
kaalle vaikea hahmottaa; toisaalta liian tiukat raamit voivat rajata yrityksen 
toiminnan kehittymistä. Brändin luominen ja kasvattaminen mahdollista-
vat paremman kasvun, ja hyvien asiakassuhteiden kehittyminen takaa lo-
jaalit asiakkaat. Brändin rakentamisella, harkitulla markkinoinnilla ja hy-
vällä näkyvyydellä kasvatetaan liiketoimintaa ja saadaan yritys kannatta-
maan ja kasvamaan. 
 
Monipuolinen ideamme kulttuurikahvilasta voisikin olla tarpeeksi laaja-
alainen, jotta se voisi muuntua jatkossakin toivottuun suuntaan. Liian tiuk-
kojen raamien asettaminen ei ehkä ole paras vaihtoehto yrityksen alkuvai-
heessa, vaan liikeidean voisi antaa hieman kasvaa ja kehittyä asiakkaiden 
toivomaan suuntaan. Eri alojen yhdistäminen luo mahdollisuuden muun-
tautumiskykyiseen yritykseen. 
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3 PALVELUMUOTOILU 
Palvelumuotoilu on käsitteenä vielä suhteellisen uusi, vaikka erilaisia pal-
veluita voisi sanoa olleen tarjolla aina. Palvelu on prosessi, joka ratkaisee 
asiakkaan jonkin ongelman. Palvelussa keskeisiä asioita ovat ihmisten väli-
nen vuorovaikutus sekä palvelun tuoma positiivinen kokemus. Palvelu-
muotoilun päämääränä on luoda yhteistyössä yrityksen ja tämän asiakkai-
den kanssa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukainen palvelukokemus. 
Tämä auttaa yritystä erottautumaan muista ja menestymään alallaan. Pal-
velumuotoilu on syntynyt tarpeesta tuoda asiakkaille lisäarvoa ja uusia ko-
kemuksia, jotta asiakkaille pystytään tarjoamaan monipuolisempia ja pa-
rempia palveluita. Tästä kokonaisuudesta asiakas on usein valmis myös 
maksamaan enemmän. Palvelun täytyy vastata sekä käyttäjien tarpeita, 
että palvelun tarjoajan tavoitteita, joten jo palvelukokemuksen suunnitte-
luvaiheessa käytetään käyttäjälähteistä suunnittelua. (Tuulaniemi 2011, 
5961; Miettinen 2011, 2527) 
3.1 Palvelumuotoilun keskeiset elementit  
Palvelumuotoilu tähtää asiakastyytyväisyyteen ottaen huomioon ja enna-
koimalla palvelun tuottajan ja asiakkaan tarpeet. Palvelumuotoilussa tar-
kastelun kohteeksi tuodaan käyttäjän näkökulma palvelujen kehittämi-
seen, koska pelkän asiakaspalautteen perusteella ei voida arvioida käyttä-
jäkokemuksia. Kokonaisuuden luomiseen tarvitaan asiakasymmärrystä, 
käyttäjätiedon keräämistä ja hyödyntämistä sekä tunteiden ja motiivien 
kokonaisvaltaista ymmärtämistä.  Asiakkaat toivovat löytävänsä kokonais-
valtaisia ratkaisuja helpottamaan elämäänsä, jolloin yritysten tulee tarjota 
monipuolisia ratkaisuja pelkän palvelun tai tavaran sijaan. Perinteisen, 
tuotteita myyvän kaupan yhteyteen toivotaan muitakin palveluita, jolloin 
asiakkaiden toiveiden kuuntelun tärkeys korostuu. Käyttäjätiedon kerää-
minen mahdollistaa asiakaspalautteita laajemman kuvan asiakkaiden toi-
veista ja käyttäytymismalleista.  
 
Tavaroiden teollinen valmistus hallitaan tehokkaasti kaikkialla, eikä pelkillä 
tavaratuotteilla ole helppo kilpailla. Tuotteita on helposti saatavilla, jolloin 
tavaran haaliminen ja varastoiminen ei ole tarpeen, mutta palveluun koh-
distuvat odotukset ovat kasvaneet. Tavaroiden omistamisen sijaan useat 
asiakkaat toivovat palveluita helpottamaan arkeaan tai tuomaan siihen jo-
tain lisää. Palveluiden ostaminen tai tuotteiden vuokraaminen on syrjäyt-
tänyt tarpeen omistaa monia kalliita tai harvoin käytettäviä tuotteita. Ta-
varoiden jakamisella on myös ekologinen puoli, kun samasta tavarasta 
hyötyy mahdollisimman moni ihminen. Palvelut tuovat lisäarvoa, josta 
asiakas on valmis maksamaan. Palveluosaamisella luodaan kilpailuetua 
muihin yrityksiin nähden. Yritykset voivat löytää uusia markkinoita palve-
luiden avulla ja erottua muista kilpailijoista. Palvelumuotoilulle on kysyn-
tää, koska palvelut ovat ekologisia, hyödyllisiä ja hyvän katteen tuovaa lii-
ketoimintaa. Palveluosaamista ei myöskään voi suoraan kopioida, vaan se 
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on jokaisen yrityksen luotava itse. Asiakasymmärrys on yksi liiketoiminnan 
keskeisimpiä asioita ja organisaatioiden tulisi kuunnella asiakkaita säännöl-
lisesti ja tutkia ihmisten toimintaa. Näin palvelut voisivat uudistua ja tar-
jota jopa sellaista, mitä asiakkaat eivät olleet osanneet vaatia. Palvelumuo-
toilussa tuotteiden ja palveluiden käytettävyys taataan, kun suunnittelu-
prosessin lähtökohtana pidetään käyttäjien tarpeita ja odotuksia. Loppu-
käyttäjän mahdollisuus osallistua tuotekehitykseen luo palvelulle ja tuot-
teelle arvoa. Hyvällä palvelulla myös sitoutetaan asiakas yritykseen, jolloin 
kulutus kasvaa. (Tuulaniemi 2011, 1323,55; Miettinen 2011, 1332.) 
 
Muotoilijan työssä suunnittelu keskittyy nykyisin ihmisten, tuotteiden ja 
teknologian väliseen yhteyteen pelkän materiaalien, muodon ja toiminnan 
suunnittelun sijaan. Muotoilijoiden prosessiosaamista hyödynnetään pal-
veluprosessin kehittämisessä. Kehittämisen keskiössä on asiakas tarpei-
neen. Tarpeisiin vastataan tarjoamalla palveluiden ja tavaroiden yhdistel-
miä, eli palvelukonsepteja, jotka sisältävät myös tilojen, ympäristön ja ih-
misten huomioimisen. Palvelumuotoilussa hyödynnetään tuotemuotoili-
joiden kehittämisprosessia, jossa aineeton tehdään konkreettiseksi proto-
typoimalla. Palvelun kehittäjien on helppo ymmärtää ideat, kun ne on esi-
tetty visuaalisesti piirrosten, kuvakertomusten tai videoiden avulla ja niitä 
voidaan kokeilla näyteltyjen palvelutilanteiden tai digitaalisten prototyyp-
pien avulla. Suunniteltava kohde voi olla asiakaslähtöisempi palveluele tai 
uusi tapa toimia asiakaspalvelussa pelkän palvelun tai tuotteen myymisen 
sijaan. Ilman asiakasta ei ole palveluakaan mitä tarjota. Muotoilussa pyri-
tään aina ennakoimaan potentiaalisen asiakkaan tarpeita, jotta tarpeisiin 
voitaisiin vastata jo etukäteen, ettei asiakas joutuisi pettymään saamaansa 
palveluun. (Tuulaniemi 2011, 63; Miettinen 2011, 2126) 
 
Muotoilija on keskeinen koordinaattori sidosryhmien eli palveluntarjoajan 
ja asiakkaan välillä. Asiakaslähtöisyys on yksi muotoiluopintojen lähtökoh-
dista, ja jo opintojen alkupuolelta asti töitä tehdään asiakkaille. Kehittämis-
prosessit ovat vahva osa opintoja, ja samat työkalut ovat käytössä pääai-
neesta riippumatta.  Näin ne ovat myös hyvin sovellettavissa erilaisissa toi-
mintaympäristöissä.  
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3.1.1 Palvelupolku 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palvelupolku (kuva 2) kuvaa palvelukokonaisuutta vaiheittain ja auttaa ym-
märtämään palvelun käytettävyyttä eri näkökulmista. Palvelupolun avulla 
eri osioiden suunnittelua voidaan toteuttaa osissa ja näin helpottaa koko-
naiskuvan luomista. Esipalvelut tapahtuvat ennen kuin asiakas saapuu liik-
keeseen; palveluun tutustutaan esimerkiksi netin ja sosiaalisen median 
kautta. Myös palvelun saavutettavuus, paikalle saapuminen ja liikkeen löy-
tyminen, kuuluvat näihin tapahtumiin. Ydinpalvelu tapahtuu liikkeessä tai 
nettikaupassa, jolloin asiakasta palvellaan ja mahdollinen ostotapahtuma 
voi toteutua. Ydinpalvelukokemukseen vaikuttavat asiakaspalvelun lisäksi 
mm. liikkeen sisustus ja tunnelma. Jälkipalveluihin lasketaan ydinpalvelun 
jälkeiset palvelutapahtumat, esimerkiksi asiakaspalautteen kerääminen. 
(Tuulaniemi 2011, 7879.) 
 
Yrityskonseptia tehtäessä on palvelukokonaisuutta hyvä tarkastella palve-
lupolun avulla. Kaavio (kuva 2) auttaa hahmottamaan koko palveluproses-
sia jakamalla sen ensin pienempiin osiin ja sitten tarkastelemalla palvelua 
kokonaisuutena ja jatkumona. Ydinpalvelun lisäksi esi- ja jälkipalvelut vai-
kuttavat asiakaskokemukseen ja asiakastyytyväisyyteen. Esipalveluiden 
toimivuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi luomalla selkeät ja helppokäyttöi-
set nettisivut, joita päivitetään säännöllisesti. Sosiaalisen median työkalu-
jen monipuolinen käyttö lisää saavutettavuutta. Yhteydenpidon yritykseen 
tulee olla helppoa ja varmaa. Hyviltä nettisivuilta löytyy hyvät ohjeet liik-
keeseen saapumiselle. Osoitteen lisäksi on usein kerrottu myös eri vaihto-
ehdot tulipa asiakas sitten julkisia liikennevälineitä käyttäen tai omalla 
Kuva 2. Palvelupolku. 
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autolla. Liiketilan täytyy olla helposti löydettävissä, jolloin opasteet liik-
keen ulkopuolella ohjaavat sisälle.  
 
Ydinpalvelu tapahtuu liikkeessä tai nettikaupassa. Hyvällä asiakaspalvelu-
taidolla asiakas saadaan tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja palvelluksi. Si-
sustuksella voidaan vaikuttaa liikkeen tunnelmaan, ja käytännöllisyydellä 
ja toimivuudella vaikutetaan palvelun käytettävyyteen. Esimerkiksi tar-
peeksi isolla sovituskopilla ja hyvällä valaistuksella luodaan käyttäjämuka-
vuutta. Ydinpalvelun tapahtuessa nettikaupassa on sivujen oltava helppo-
käyttöiset ja tilausehtojen selkeästi esillä.   
 
Jälkipalveluita voivat olla esimerkiksi asiakaspalautteen kerääminen, jolla 
yritys saa tietoa palvelukokemuksen onnistumisesta.  Asiakaspalautteen li-
säksi asiakas voi usein halutessaan liittyä myös postituslistalle, jolloin hän 
saa vaikkapa uutuuksista ja tarjouksista ajankohtaista tietoa. Alkavista tar-
jouksista kertova posti voi myös ohjata asiakkaan takaisin liikkeeseen, jol-
loin palvelupolku alkaa alusta asiakkaan tutustuessa tuotteisiin ja saapu-
essa takaisin liikkeeseen tai nettikauppaan. Hyvin suunniteltu ja toteutettu 
palvelupolku tekee asiakaskokemuksesta paremman, ja hyvä kokemus oh-
jaa asiakkaan jälleen takaisin yritykseen. 
3.1.2 Palvelupaketti  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palvelupaketilla (kuva 3) kuvataan kokonaisuutta, mitä yritys voi asiak-
kaalle tarjota. Ydinpalvelu vastaa asiakkaan tarpeeseen tuotteen tai palve-
lun osalta. Liitännäispalvelut kuvaavat palveluita, joita yritys voi tarjota asi-
akkailleen parantaakseen asiakastyytyväisyyttä ja ydinpalvelun käytettä-
vyyttä. Liitännäispalvelut voidaan jakaa kahteen kategoriaan: avustaviin 
palveluihin ja tukipalveluihin. Avustavat palvelut helpottavat ydinpalvelun 
Kuva 3. Palvelupaketti. 
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käyttöä. Tukipalvelut tuovat palvelun käyttämiseen lisäarvoa, ja näillä pal-
veluilla yritykset erottuvat kilpailijoistaan ydinpalvelujen ollessa samankal-
taisia. (Miettinen 2011, 44.) 
 
Palvelupakettiesimerkkinä voisi olla designia myyvä ja tuotteita korjaava 
vaateliike, jonka yhteydessä on myös kahvila. Ydinpalveluna vaatekauppa 
vastaa asiakkaan tarpeeseen tarjoamalla hyvää valikoimaa vaatteita. Asia-
kas tarvitsee housut ja valitsee niitä myyvän liikkeen. Liitännäispalvelut 
tuovat perinteiseen vaateliikkeeseen tärkeän lisän tarjoamalla esimerkiksi 
housujen lyhennystä. Design-vaatteita tarjoava liike, jossa on myös kah-
vila, voisi tarjota asiakkaalle mahdollisuuden istua kahville sillä aikaa, kun 
asiakkaan ostamia housuja lyhennetään. Näin asiakas saa samasta paikasta 
tarvitsemansa housut oikean kokoisiksi lyhennettyinä, ja odottelu käy mu-
kavasti kahvikupin ääressä. Perinteisen vaateyrityksen valinnut asiakas 
olisi ostanut housut yhdestä paikasta, lyhennyttänyt ne toisessa ja joutu-
nut odottamaan lyhennystä kolmannessa paikassa, jos housut olisi edes 
saanut mukaansa samana päivänä. 
 
Tuulaniemen (2011, 2627) mukaan palvelukokemus on subjektiivinen, 
asiakkaan pään sisällä tapahtuva kokemus, eikä sitä voi sinänsä suunni-
tella. Palvelumuotoilun tavoitteena on optimoida palvelukokemus palve-
luprosessin, työtapojen sekä tilojen suunnittelulla ja häiritseviä osateki-
jöitä poistamalla, jotta asiakkaan kokemus voisi olla mahdollisimman posi-
tiivinen. Palvelumuotoilu on järjestelmällinen tapa kehittää liiketoimintaa 
tuomalla kaikki osapuolet mukaan palvelun suunnitteluun. 
3.2 Palvelumuotoilun hyödyntäminen 
Palvelumuotoilun työkalut pilkkovat palvelukokonaisuuden osiin ja autta-
vat yritystä pureutumaan yksittäisiin ongelmakohtiin luoden lopulta toimi-
van kokonaisuuden. Muotoilijoiden prosessiosaamisen hyödyntäminen ja 
asiakkaiden mukaan ottaminen suunnitteluprosessiin luovat toimivan ko-
konaisuuden, jolle on kysyntää. Palvelumuotoilun oppeja on hyvä hyödyn-
tää jo yritystä suunniteltaessa, mutta niihin on hyvä palata myös yrityksen 
jo toimiessa ja sen toimintaa kehitettäessä. Hyvällä palveluosaamisella yri-
tys erottuu kilpailijoistaan ja menestyy. 
 
Tässä opinnäytetyössä luodaan konseptia designia sisältävälle kulttuuri-
kahvilalle, ja työssä hyödynnetään myös palvelukonseptoinnin työkaluja 
ympäristön, tilojen ja ihmisten huomioimisessa. Mahdollisten tulevien asi-
akkaiden tarpeita ja kiinnostuksen kohteita kartoitetaan kyselyn avulla.  
Kyselyllä halutaan tietää erityisesti, onko designia sisältävä kulttuurikahvila 
kiinnostava, mitä tuotekategorioita asiakkaat voisivat nähdä myytävänä 
sen tuotevalikoimissa, ja millaiselle konseptille olisi kysyntää. Käyttäjätie-
don ja asiakkaiden tarpeiden selvittämisen avulla voidaan hyvin suunnata 
yrityksen tuottamaa sisältöä toivottuun suuntaan jo suunnitteluvaiheessa, 
jolloin tulevalle palvelulle tiedetään löytyvän kysyntää. Asiakastyytyväisyys 
paranee, kun kuluttajat pääsevät mukaan yritystoiminnan suunnitteluun. 
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Yrittäjiltä haetaan tietoa yrittämisestä muotoilualalla haastattelujen 
avulla. Haastattelujen ja kyselyn jälkeen konseptia voidaan rakentaa hyö-
dyntämällä palvelumuotoilun työkaluja. Yrittäjien haastattelut luovat ym-
märrystä yrittämisestä tällä alalla, ja kysely mahdolliselle asiakaskunnalle 
ohjaa suuntaan, mitä asiakkaat toivoisivat uudelta yritykseltä.  
 
Toimivan kokonaisuuden luominen on mahdollista tarkastelemalla koko-
naisuutta osissa. Palveluprosessia kehitettäessä pääsee hyvin pureutu-
maan yksityiskohtiin ja yleisimpiin kompastuskiviin palvelumuotoilun työ-
kalujen avulla. Muotoilijoiden ammattitaito tuo erilaisen lähestymistavan 
minkä tahansa palveluprosessin suunnitteluun. Niinpä se voi olla hyvä lisä 
yritysten konseptisuunnitelmissa. Muotoilija osaa kuunnella asiakkaiden 
tarpeita suunnitteluvaiheessa ja käyttää palvelumuotoilun työkaluja apu-
naan palvelusuunnittelussa. Kehittämisprosessin tuloksena syntyy näin 
hyvä palvelukokemus sekä asiakkaan että palveluntarjoajan välille. Vaikka 
jokaista ei voi miellyttää, niin täydelliseen palvelukokemukseen tulee silti 
aina pyrkiä. 
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4 ASIAKASPROFILOINTI  
Asiakasprofiililla tarkoitetaan kohteeksi valittua asiakasryhmää. Ennen 
kuin asiakasprofiili voidaan määritellä, tutkitaan kohderyhmän toiminta-
malleja, motiiveja ja arvoja, ja vasta sen jälkeen niistä muodostetaan asia-
kasprofiili. On tärkeää ja hyödyllisempää ottaa huomioon koko kohderyh-
mää yhdistäviä toimintamalleja, kuin etsiä yksilöihin liittyviä havaintoja. 
(Tuulaniemi 2011, 154–155.) Jotta yritystä voidaan lähteä suunnittele-
maan, täytyy aluksi tietää, kenelle yritys on, keitä asiakkaat ovat ja minkä-
laisia tuotteita ja palveluja mahdollisille asiakkaille halutaan tarjota.  
 
Asiakasprofiili tarkoittaa kuvitteellista henkilöä, joka edustaa yrityksen 
asiakasta tai potentiaalista asiakasta. Se on tarkka kuvaus henkilöstä, joka 
edustaa koko kohderyhmää. Samalla asiakasprofiili on työkalu, jonka 
avulla yritys pystyy tehostamaan toimintaansa ja erityisesti markkinointia. 
Kun asiakasprofiili on määritelty, pystytään valmistamaan liiketoiminta-
suunnitelma ja keskittymään viestintään ja markkinointiin. Mahdollisiin 
asiakkaisiin on helpompi samaistua, ja yrittäjän asiakasymmärrys paranee 
ja ongelmanratkaisu helpottuu, kun kohderyhmälle on annettu kasvot. 
Asiakasprofiili luodaan aina kohderyhmästä ja sen käyttäytymisestä kerä-
tyn datan perusteella. Yleensä tieto kerätään erilaisilla haastattelumene-
telmillä, mutta nykyään tieto saadaan yhä useammin sähköisesti erilaisten 
web-lomakkeiden ja kyselyiden avulla. (Kanava.to. n.d.)   
4.1 Asiakastiedon kerääminen  
Muotoiluprosessissa perinteiset tutkimusmenetelmät, kuten haastattelu 
ja havainnointi, auttavat tukemaan suunnitteluprosessia. Usein tiedonke-
ruu ja käyttäjän ymmärtäminen alkavat haastatteluilla (Miettinen 2011). 
Asiakastietoa voidaan kerätä monella tapaa. Osa käytettävissä olevasta 
tiedosta kertyy automaattisesti laitteiden ja järjestelmien käyttöraport-
teina, osa tiedosta saadaan asiakasrajapinnassa työskentelevien kautta ja 
osa asiakastiedosta kerätään esimerkiksi kuluttajakyselyillä tai asiakaspa-
lautteiden kautta. (Kaariainen 2013.)  
 
Tässä opinnäytetyössä asiakastieto kerättiin lähinnä kyselylomakkeiden 
avulla, joihin mahdolliset asiakkaat pystyivät halutessaan vastaamaan. Ky-
selyt suunniteltiin suoritettavan aluksi muun muassa erilaisissa tapahtu-
missa, joissa käy asiakasprofiilia vastaavia henkilöitä, kuten muotinäytök-
sissä ja alan messuilla. Ensimmäinen kysely suoritettiin maaliskuussa SPR:n 
kevättapahtuman muotinäytöksessä Hotelli Tammerissa. SPR:n näytök-
seen tehtyä kyselyä ei lopulta käytetty varsinaisessa tutkimuksessa, koska 
muotinäytöksen kohderyhmä ei kohdannut suunnitellun asiakasprofiilin 
kanssa, ja kysymykset olivat avoimia, mikä taas ei palvellut tutkielmaa sel-
laisenaan.  Tämä olisi johtanut helposti liian laajan asiakasprofiilin luomi-
seen, jolloin palveluiden ja tuotteiden suunnittelu olisi ollut haastavaa. 
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Niinpä kyselyt suoritettiin lopulta sähköisessä muodossa ja ne strukturoi-
tiin selkeämmin, jolloin asiakasryhmä pystyttiin kohdentamaan suunnitel-
lun konseptin mukaisesti. 
 
Kohderyhmän määrittely on elintärkeää yrityksen perustamisen kannalta. 
Kohderyhmää arvioitaessa sorrutaan kuitenkin usein ajattelemaan asiak-
kaita stereotypioiden kautta sen sijaan, että kohderyhmän todellisia tar-
peita tiedetään. Kun asiakkaista on kerätty tietoa tarpeeksi, voidaan niiden 
pohjalta rakentaa kohderyhmä. Kohderyhmä on laajempi käsite, kuin asia-
kasprofiili, eikä se ole niin tiukkaan rajattu ja määritelty. (Jämiä & Koivunen 
2016.) Asiakasprofiili voidaan muodostaa kohderyhmän kautta. Yrityksen 
uskottavuus ja toimivuus rakentuvat lähes täysin asiakasprofiilin varaan. 
Vasta asiakasprofiilin määrittämisen jälkeen voidaan alkaa miettiä lopul-
lista tuotteistusta ja konseptia. Asiakasprofiili selvitetään opinnäytetyössä 
havainnoimalla valittuja yrityksiä, haastattelemalla yrittäjiä ja kuluttajille 
suunnatulla kyselyllä. Mitä asiakasprofiililta sitten alun perin odotettiin? 
Ajatuksena oli, että asiakkaat ovat pääosin kaupunkilaisia, iältään noin 25–
40-vuotiaita, työssäkäyviä tai opiskelevia naisia. Suunnitellun kohderyh-
män asiakkaat suosivat laadukkaita ja kestäviä materiaaleja sekä arvosta-
vat kotimaista yrittäjyyttä ja eettisiä valintoja. He käyvät kulttuurialan ta-
pahtumissa, kuten keikoilla ja elokuvissa, sekä nauttivat erilaisista kulttuu-
rielämyksistä ja matkustelusta. Kuluttajille laaditussa kyselyssä ei kuiten-
kaan haluttu rajata pois miehiä tai vanhempia kuluttajia, vaan kyselyllä py-
rittiin kartoittamaan kiinnostus konseptia kohtaan iästä ja sukupuolesta 
riippumatta. Kysely toteutettiin Survey Monkey -palvelun avulla, ja sitä le-
vitettiin Facebookissa ja yhteisöpalvelu Yammerissa, jotta se olisi mahdol-
lisimman monen saavutettavissa. 
 
 
 
 
 
Kuva 4. Palvelukehittämisen keinoja (Oinonen, 2013). 
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4.2 Havainnointi  
Kaikki kokemuksemme jokapäiväisessä elämässämme perustuvat havain-
toihin. Havainnointia käytetään myös tieteellisessä tutkimuksessa, mutta 
kun teemme havaintoja arjessa, eivät ne ole sellaisenaan kelvollisia tieteel-
lisen tutkimuksen keinoksi. Tieteellinen havainnointi eroaa arkipäivän ha-
vainnoinnista siinä, että se on järjestelmällisempää, kriittisempää ja suun-
nitellumpaa. Havainto, havainnointi ja havainnollistaminen ovat tieteelli-
sen tutkimuksen käsitteitä ja keinoja, jotka ovat hyvin keskeisessä osassa 
tutkielmaa suoritettaessa. Havainnot keskittyvät tutkittavaan kohteeseen, 
havainnointi taas on aineiston keräämisen ja havaintojen tuottamisen 
tapa, ja havainnollistaminen on keino tuoda tutkimus esille ja muiden ar-
vioitavaksi. Tutkijan tulee valita havainnointitapa tutkimuksen tavoittei-
den mukaan eikä esimerkiksi omien mieltymystensä pohjalta. Lisäksi ha-
vainnoijan pitää miettiä, tehdäänkö havainnointi vapaasti, vai kohdenta-
malla se ennalta määriteltyyn ryhmään. (Länsisalmi 2013, 3–15.) 
 
Tutkimuksen dokumentointi voidaan suorittaa monin eri tavoin, kuten ää-
nittämällä, tekemällä muistiinpanoja, valokuvaamalla ja videoimalla. Ha-
vainnoimalla seurataan ihmisten käyttäytymistä ja toimintaa. Havainnot 
voivat kohdistua esimerkiksi siihen, miten tutkittavaa asiaa tai ilmiötä käy-
tetään, tai miten siihen liittyvissä vuorovaikutustilanteissa toimitaan. Tut-
kija tekee havaintonsa sekä ihmisten verbaalista eli sanallisesta että non-
verbaalista eli sanattomasta ilmaisusta. Haastattelutilanteessa havainto-
jen teko ei kohdistu pelkästään verbaaliin ilmaisuun, vaan siihen lasketaan 
mukaan myös nonverbaali ilmaisu eli eleet, ilmeet, asennot ja liikehdintä. 
Tutkijalla tulee olla käsitys siitä, mitä havainnot eivät suoraan osoita. Tut-
kijan tulee kuitenkin erottaa omat havaintonsa ja mielikuvansa tutkittavien 
henkilöiden havainnoista sekä ymmärtää, onko havainnoidulla asialla mer-
kitystä tutkimuksen kannalta. (Jyväskylän yliopisto 2015.)  
 
Tutkimusmielessä tehtävässä havainnoinnissa käytetään aisteja tarkem-
min kuin tavallisessa arkitilanteessa. Havainnoinnissa eli observoinnissa 
voivat yhdistyä sekä tiedollinen että taidollinen osaaminen, joilla tuote-
taan sellaista tietoa, jota ei tavoiteta pelkästään kirjallisin perustein, kuten 
haastatteluilla.  Havainnot kertovat siitä, mitä ihmiset tekevät ja miltä asiat 
näyttävät ja tuntuvat. Sen lisäksi, että havainnointitapoja on erilaisia, voi-
daan niitä myös jäsennellä eri tavoin, ja havainnoijan osa voi vaihdella eri-
laisissa otteissa. Havainnointitekniikka voi olla esimerkiksi ennakolta jäsen-
neltyä eli strukturoitua tai strukturoimatonta eli jäsentämätöntä havain-
nointia. Strukturoidussa havainnoinnissa tutkija on jäsennellyt ongelma-
kohdat ennen varsinaista havainnointia ja valmistaa sitä varten erilaisia 
luokituksia, joiden mukaan se voidaan suorittaa.  Strukturoimattomassa 
havainnoinnissa kaikki havainnot tallennetaan muistiin esimerkiksi teke-
mällä muistiinpanoja ja koottu aineisto jäsennellään jälkeenpäin. Sisäpuo-
linen havainnointi voidaan myös suorittaa osallistuvana havainnointina, 
jossa tutkija onkin osa havainnoitavaa tilannetta ja yhteisöä. Tätä kutsu-
taan kenttätyöksi. (Jyväskylän yliopisto 2015.)  
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Tässä opinnäytetyössä asiakasprofiilia rakennetaan muun muassa havain-
noinnin kautta, osallistuvan havainnoinnin menetelmällä. Havainnointi ta-
pahtuu alan liikkeissä ja kahviloissa, joissa voidaan seurata asiakaskohtaa-
misia, ostotottumuksia ja kuluttajakäyttäytymistä. Havainnoinnin avulla 
tutkitaan myös liikkeiden ulkoasua, imagoa ja tuotteistusta. Jotta vertailu 
ja havainnointi voidaan tehdä rakentavasti, valmistettiin sitä varten tau-
lukko erilaisista asioista, joita tulisi ottaa huomioon havainnointia tehtä-
essä. Tutkinta suoritettiin osallistuvan havainnon ja piilohavainnoinnin me-
netelmällä, jossa tutkija on osana havainnoitavaa tilannetta ja yleisöä il-
man, että yrittäjät tietävät itse olevansa osallisena tilanteessa. Yrityksistä 
ei puhuta nimellä, vaan havainnoinnit käsitellään yleisinä huomioina. Ha-
vainnoinnin kohteena olivat erilaiset tamperelaiset kahvila- ja vaatealan 
yritykset, jotka valittiin yritysten konseptien mukaan. Havainnoinnissa 
otettiin huomioon erilaisia seikkoja, kuten yrityksen imago, sisustus, tuot-
teistus, asiakaspalvelu ja konsepti. Havainnot kirjattiin ylös tutkimusloma-
ketta avuksi käyttäen, joka valmistettiin ennen havainnointitilanteita.   
4.3 Haastattelu ja kysely  
Aineistonhankintamenetelmää, jossa tutkija osallistuu vuorovaikutteisesti 
aineiston tuottamiseen, kutsutaan haastatteluksi. Kun tutkimuksen tavoit-
teena on tutkia esimerkiksi mielipiteitä, käsityksiä, havaintoja, asenteita, 
arvoja tai kokemuksia, tutkimusaineisto on paras koota haastattelemalla.  
Haastattelutavat voidaan nimetä sen mukaan, mikä on tutkijan osa haas-
tattelutilanteessa. Toteutustapoja ja -rakenteita haastatteluille on monen-
laisia, muun muassa henkilökohtaiset haastattelut, asiantuntijahaastatte-
lut, sähköpostihaastattelut, puhelinhaastattelut, teemahaastattelut, avoi-
met haastattelut ja ryhmähaastattelut. Henkilökohtaiset ja sähköposti-
haastattelut sopivat hyvin asiantuntijoiden haastatteluun. (Jyväskylän yli-
opisto 2015.) 
 
Haastatteluja voidaan tallentaa monin tavoin, esimerkiksi tekemällä muis-
tiinpanoja, äänittämällä tai videoimalla. Haastatteluissa esiin tulleet huo-
miot ja kommentit puretaan tekstiksi haastattelujen jälkeen. Tässä opin-
näytetyössä haastattelut äänitettiin ja kirjoitettiin ylös haastattelun ai-
kana. Erilaiset haastattelutavat voidaan jakaa esimerkiksi haastattelijan ja 
haastateltavan vuorovaikutuksen laadun mukaan. Haastattelu voi olla 
muun muassa strukturoimaton eli avoin haastattelu, strukturoitu eli loma-
kehaastattelu tai puolistrukturoitu haastattelu, joka jäsennellään jälkikä-
teen. Tiedonkeruumenetelmänä haastattelu on joustava, siksi se sopii mo-
niin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. (Jyväskylän yliopisto 2015.) 
 
Erilaiset haastattelutekniikat sopivat yleensä hyvin kvalitatiivisen eli laa-
dullisen tiedon keruuseen. Laadullisen tutkimuksen kautta pyritään ym-
märtämään muun muassa kohteen merkityksiä ja ominaisuuksia. Kvalita-
tiivista tietoa kerätään tavallisesti avoimilla haastatteluilla ja teemahaas-
tatteluilla. Asiantuntijahaastatteluihin sopivat hyvin henkilökohtaiset 
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haastattelut. Haastattelupohjaa on mahdollista räätälöidä haastateltavien 
mukaan, joten kysymyksiin voidaan tehdä tarvittavia muutoksia haastatel-
tavista riippuen. Usein avoin haastattelu muodostuu haastattelijan ja haas-
tateltavan välisestä keskustelusta. Teemahaastattelu on yleensä puo-
listrukturoitu haastattelu, jossa kysymysten tarkkaa muotoa ei ole määri-
telty. (Liikenteen tutkimuskeskus Verne 2011.) 
 
 
 
Kyselyt kohderyhmille tehtiin sähköisesti ja segmentoimalla eli kohdenta-
malla kyselyt opiskelijoille Hämeen ammattikorkeakoulussa. Kyselyä levi-
tettiin yhteisöpalvelu Yammerissa, ja siellä kysely kohdistettiin vielä erik-
seen Hämeen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ryhmään. Lisäksi kyse-
lyä levitettiin Facebookissa, koska sitä kautta pyrittiin saamaan vastauksia 
ja mielipiteitä suuremmalta kuluttajasegmentiltä.  Facebookin kautta voi-
daan tavoittaa helposti opiskelijoiden lisäksi myös jo työelämässä olevat 
kuluttajat. Vaikka konsepti ja tuotteistus oli alun perin suunniteltu lähinnä 
naisille, kysely haluttiin kuitenkin pitää avoimena myös miehille, jotta hei-
dänkin kiinnostuksensa konseptia kohtaan voitiin kartoittaa. 
 
Mahdollisten asiakkaiden lisäksi haastateltiin myös alan yrittäjiä, joiden 
kautta pyrittiin saamaan selville muun muassa se, miten yrittäjät ovat saa-
neet vakiinnutettua asemansa asiakkaiden keskuudessa. Yrityshaastatte-
luihin valittiin Tamperelaiset yritykset MUKA VA ja Vintage Garden sekä 
yhdistys Design On Tampere. Design On Tampere tarjoaa kulttuuri- ja de-
sign-alan tapahtumia, MUKA VA kotimaisia ja eettisiä naisten vaatteita ja 
Vintage Garden tarkoin valikoituja koruja, asusteita ja vaatteita menneiltä 
vuosikymmeniltä. Tässä opinnäytetyössä käytettiin avointa haastattelu-
menetelmää, jolla pyritään haastattelijan ja haastateltavan väliseen vuo-
rovaikutukseen. Avoimella haastattelulla haluttiin lähestyä haastateltavia 
henkilöitä keskustelun kautta ja avata kysymykset näin paremmin. Haas-
tattelua varten oli valmistettu kysymyksiä, jotka haastatteluiden aikana 
Kuva 5.  Aineistonhankintamenetelmät (Jyväskylän Yliopisto 2015). 
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saattoivat kuitenkin muuttua, koska jokainen haastatteluista oli erilainen. 
Yksi haastatteluista suoritettiin kahvilassa, kaksi muuta yritysten omissa lii-
ketiloissa liikkeiden aukioloaikana. Haastatteluissa pyrittiin mahdollisim-
man avoimeen ja rentoon ilmapiiriin. Liiketiloissa tehdyt haastattelut teh-
tiin asiakaspalvelua häiritsemättä.  
4.4 Asiakasprofiili  
Asiakasymmärryksessä on kysymys yrityksen asiakaslähtöisestä ajatteluta-
vasta. Yritykset selvittävät eri menetelmin asiakkaan arvomaailmaa ja pyr-
kivät ymmärtämään tämän arkea. Asiakasprofiili on ehdottoman tärkeä 
työkalu tuotteistamisen ja palvelujen kannalta. Kun taustatyö ja asiakas-
profiili on tehty perusteellisesti ja kun tiedetään, kenelle palvelut ja tuot-
teet ovat suunnattu, voidaan saada toivottuja tuloksia aikaan. Asiakaspro-
fiilin määrittelyn kannalta on tärkeää miettiä aluksi, minkälainen on suun-
niteltu kohderyhmä.  Kun kohderyhmä on määritelty, on helpompaa myös 
segmentoida eli kohdistaa haastattelut ja kyselyt tietylle ryhmälle ja sitä 
kautta rakentaa lopulta asiakasprofiili. (Miettinen 2011.) 
 
Mahtavaa juttua ei voi kehittää ilman, että asiakas on siinä mukana (Kulo-
vesi 2015, 33). Asiakkaiden merkitystä yritystä perustettaessa ei voi tar-
peeksi painottaa, vaikka lopullinen liikeidea ja tuotteistus tehdäänkin pit-
kälti yrittäjän omien mieltymysten ja ideoiden perusteella. Kaikilla ihmisillä 
on käyttäytymisprofiili, joka hallitsee ja ohjaa ihmisen toimintoja ja valin-
toja. On olemassa myös piileviä käyttäytymismalleja, jotka voivat kuitenkin 
muuttaa kuluttajan luonnetta. Esimerkiksi muuten tehokas henkilö voi tie-
tyissä tilanteissa muuttua varovaiseksi. On hyvä ymmärtää ja tulkita ihmis-
ten käyttäytymisprofiileja ja niiden taustoja, mikäli asiakkaan kokemuk-
seen halutaan vaikuttaa positiivisesti. (Tuulaniemi 2011, 155.) 
 
Kuluttajat voivat myös segmentoida eli kohdentaa itsensä tarpeidensa ja 
halujensa mukaan. Esimerkiksi joku, joka tietää ostavansa vain tarpeeseen, 
pystyy määrittelemään itsensä rationaaliseksi kuluttajaksi ja näin asettu-
maan jonkin tietyn kohderyhmän asemaan. Koska asiakkaiden tarpeita ja 
mieltymyksiä voi olla kuitenkin haasteellista ja jopa mahdotonta muuttaa, 
täytyy yrittää ymmärtää niitä ja luoda sellaisia tuotteita, palveluita ja mark-
kinoinnin keinoja, jotka puhuttelevat asiakasta parhaalla mahdollisella ta-
valla. Asiakkaiden käyttäytymismallit voidaan jaotella kahteen ryhmään: 
rationaaliset ja psykososiaaliset asiakkaat. Rationaalinen asiakas pyrkii os-
tamaan vain tarpeeseen tai hyötymään mahdollisimman paljon suhteessa 
kuluihin. Psykososiaalisen asiakkaan asenteet ja käytös taas perustuvat pit-
kälti tunnepohjalle ja pohjautuvat esimerkiksi perheestä, töistä, kulttuuri-
taustasta, ympäröivistä ryhmistä, sekä havainnoista ja odotuksista saatui-
hin vaikutteisiin. Asiakkaan etsimät hyödyt on hyvä tiedostaa ja niitä tulisi 
korostaa erityisesti markkinoinnissa. (Niemi 2016.) 
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Valmis asiakasprofiili saadaan määriteltyä haastattelujen, kyselyjen ja ha-
vainnoinnin perusteella, jonka jälkeen voidaan lähteä tutkimaan tarkem-
min tuotteistusta ja palveluja yritykselle. Länsisalmen (2013, 90) mukaan 
asiakaskunnan suora heijastuminen yrityksen toimintaan luo paremman 
ymmärryksen asiakkaiden tarpeista. Kun mietitään asiakkaan kannatta-
vuutta yritykselle, päästään paremmin kiinni asiakaslähtöiseen kehitystyö-
hön ja omien toimintamallien kehittämiseen. Asiakassuhteen ylläpito vaa-
tii jatkuvaa keskittymistä, jotta se vahvistuu. On tärkeää tiedostaa, että 
oma myyntiprosessi sopii mahdollisimman hyvin asiakkaan ostoprosessiin. 
Vasta silloin voidaan olettaa, että asiakas sovittaa sen myös omaan toimin-
taansa. (Selin & Selin 2013, 19–20.) 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS  
Oman yrityksen konseptisuunnitelman pohjana haluttiin käyttää kirjallis-
ten lähteiden lisäksi havainnointia, alan yrittäjien ja asiantuntijoiden haas-
tatteluja sekä mahdollisen asiakaskunnan mielipiteitä perustettavasta yri-
tyksestä. Suunniteltu konsepti on tarkoitus perustaa Tampereelle, joten 
kartoitus kohdistettiin tamperelaisiin toimijoihin, koska heillä on näkemys 
paikallisesta asiakaskunnasta ja yrittäjyydestä alueella. Heidän asiantunte-
muksellaan ja kokemuksellaan yrityksen perustamisesta ja sen pyörittämi-
sestä pyritään saamaan tukea uuden yrityksen ja konseptin luomisessa.  
 
Havainnoinnit suoritettiin tamperelaisissa vaate- ja kahvila-alan yrityk-
sissä. Yritykset valittiin havainnointia varten konseptin ja yrityksen tuot-
teistuksen ja palvelujen mukaan. Haastattelumalliksi valittiin avoin haas-
tattelu, koska sen avulla haastattelu voitiin suorittaa keskustelun kautta, 
mikä taas avaa laajemman näkökulman tutkittaviin kysymyksiin. Keskuste-
lussa tulee helpommin esille sellaisia seikkoja, mitä ei välttämättä tulisi 
muuten huomioineeksi. Mahdollisen asiakaskunnan mielipiteitä mitattiin 
kyselylomakkeen avulla.  Kyselyllä haluttiin saada mahdollisimman perus-
teellinen kuva mahdollisista asiakkaista ja heidän toiveistaan design-kahvi-
lan suhteen. Kysely valmistettiin Survey Monkey -palvelun kautta, koska 
sähköisen kyselyn levittäminen ja analysointi helppoa. Näitä kolmea me-
netelmää käyttäen saatiin kattava läpileikkaus sekä yrittäjien että kulutta-
jien näkökulmasta.  Tamperelaiset yrittäjät tuntevat paikalliset markkinat 
ja olosuhteet. On tärkeää tuntea nimenomaan Tampereen yritystoiminta 
ja asiakaskunta, koska erikokoisilla paikkakunnilla on erilaiset haasteet, 
vaikka yrittäjät kohtaavat samankaltaisia haasteita missä tahansa toimivat-
kin.  
5.1 Havainnointi yrityksissä  
Havainnointi (Liite 3) tehtiin tamperelaisissa kahvila- ja vaatealan yrityk-
sissä, jotka valittiin niiden konseptin tai tuotteistuksen perusteella. Yrityk-
sistä pyrittiin saamaan mahdollisimman laaja kattaus, jotta suunnitteilla 
olevan konseptin uhkatekijät, riskit ja mahdollisuudet pystyttäisiin selvit-
tämään paremmin. Havainnoinnin tarkoituksena oli myös rajata tuotevali-
koimaa ja palveluita.  Havainnointi haluttiin tehdä, jotta muiden yritysten 
tarjontaa voitaisiin mahdollisesti peilata suunniteltavaan konseptiin. Ha-
vainnointi suoritettiin piilohavainnoinnin menetelmällä. Näin yrittäjät ja 
työntekijät eivät tienneet havainnointia tehtävän. Havainnointia varten 
valmistettiin lomakepohja, jonka avulla yrityksiä tutkittiin asiakkaan näkö-
kulmasta. Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota muun muassa tuotteis-
tukseen, asiakaspalveluun, tunnelmaan ja ilmapiiriin, sisustukseen ja yri-
tyksen imagoon. Havainnointi pyrittiin tekemään asiakkaan näkökulmasta, 
eli sisäpuolisena havainnointina, jossa tutkija on osa havainnoitavaa tilan-
netta ja yhteisöä. (Jyväskylän yliopisto 2015.)  
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Havainnoitavia yrityksiä oli yhteensä kymmenen. Yritysten joukossa on 
sekä kahviloita että vaatekauppoja, joista osa oli kahvilan ja vaatekaupan 
yhdistelmiä. Osa yrityksistä tarjosi päätuotteidensa lisäksi esimerkiksi ko-
ruja, sisustustarvikkeita, huonekaluja ja taidetta, sekä pienimuotoisia ta-
pahtumia yrityksen tiloissa. Havainnoitavista yrityksistä valikoitui muu-
tama yritys myös haastattelun kohteeksi. Kaikki yritykset sijaitsevat Tam-
pereen keskusta-alueella. Yritykset olivat tyyliltään erilaisia; joku yritys myi 
klassisempia vaatteita ja rustiikkisia sisustustarvikkeita, joku taas oli bo-
heemi ja värikkäämpi.  Yritysten joukossa oli kahviloiden lisäksi sekä de-
sign- että vintage-liikkeitä. Havainnoitavista yrityksistä pyrittiin saamaan 
erityylisiä yhdistelmiä, jotta suunniteltua konseptia varten pystyttäisiin 
kartoittamaan erilaisia mahdollisuuksia. Havainnointivaiheessa haluttiin 
vielä pitää erilaiset mahdollisuudet ja näkökulmat avoinna. 
 
Havainnoitavat yritykset olivat pääasiassa vaatekauppoja ja kahviloita tai 
niiden yhdistelmiä, joista osa kuitenkin tarjosi päätuotteidensa lisäksi 
myös muita palveluja ja tuotteita, kuten korjauspalvelua, sisustustuotteita, 
huonekaluja, luentoja ja pienimuotoisia taidenäyttelyitä. Joillakin yrityk-
sillä asiakasprofiili oli selkeämmin nähtävissä tuotteiden kautta. Tuotteet 
olivat laadukkaita ja suurimassa osassa yrityksiä tarkoin valikoituja. Joissa-
kin yrityksissä tuotteita oli tarjolla liiankin laajasti, jolloin lopputulos oli jok-
seenkin sekava. Tämän kaltaisten yritysten tarjonta jättää kylmäksi, ei-
vätkä tuotteet herätä välttämättä kovin suurta kiinnostusta, koska ne eivät 
tule esille muiden tuotteiden joukosta. Asia olisi korjattavissa rajoittamalla 
valikoimaa. 
  
Havainnointia tehtäessä haluttiin selvittää, onko kahvilan ja esimerkiksi 
vaatekaupan yhdistelmä toimiva tai kannattava. Eräässä yrityksessä, jossa 
oli yhdistetty kahvila ja vaatekauppa, huomattiin, että kahvila ei syystä tai 
toisesta toiminut yhdessä vaatekaupan kanssa. Havainnointihetkellä kah-
vilassa ei ollut juurikaan tuotteita tarjolla eikä asiakkaita kahvilla, vaikka 
ympäristö oli miellyttävä ja puitteet hyvälle kahvilalle olivat kuitenkin ole-
massa. Se herättikin kysymyksen siitä, että vaikka asiakkaat kävisivät kah-
viloissa ja vaatekaupoissa, tulisivatko he kuitenkaan kahville vaatekaup-
paan? Pystyykö palvelun ja tuotteistuksen pitämään sekä vaatekaupan 
että kahvilan puolella korkeatasoisena vai jääkö vaatekaupan yhteydessä 
oleva kahvila muiden kahviloiden jalkoihin? Jotta konsepti toimisi sellaise-
naan, tulisi kahvilan tarjonnan olla tarpeeksi kattava, jotta ihmiset tulisivat 
myös kahvilapalvelujen perusteella liikkeeseen. Myöhemmin kävi ilmi, että 
yritys joutui lopettamaan toimintansa. 
 
Yritysten imago oli lähes kaikissa yrityksissä huomioitu jo liikkeen julkisi-
vussa. Logot olivat imagon kanssa yhtenäisiä ja harkittuja. Vintage-liikkei-
den logoissa oli vaalittu vanhanaikaista tyyliä, ja design-liikkeiden logot ja 
julkisivut olivat taas tyylitelty astetta modernimmin.  Suuri osa yrityksistä 
oli panostanut huolella liiketilojen sisustukseen, jotta myös se olisi yrityk-
sen ja konseptin kanssa yhteensopiva. Monessa yrityksessä oli käytetty si-
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sustuksessa myös myytäviä tuotteita, kuten sisustustarvikkeita ja huone-
kaluja. Yhtenäinen sisustus seurasi usein tuotteiden esillepanoon saakka. 
Yksityiskohtiin, kuten henkareihin ja vaaterekkeihin, oli myös kiinnitetty 
huomiota sisustuksen kannalta. Esimerkiksi eräässä liikkeessä vaaterekit 
oli valmistettu kupariputkista, toisessa liikkeessä rekit roikkuivat katosta 
köysien varassa, mikä toi oman persoonallisen ilmeen kaupan sisustuk-
seen. Pienet yksityiskohdat ovat omiaan herättämään asiakkaan kiinnos-
tuksen tuotteita kohtaan. Joissakin liikkeissä sisustuksessa käytettiin myös 
trendikkäitä huonekasveja, jotka nekin toivat kotoisaa tunnelmaa. Havain-
noitavien yritysten joukossa oli kuitenkin muutama, jotka eivät olleet niin-
kään keskittyneet liikkeen sisustukseen, vaan pääosassa olivat kuitenkin 
tuotteet. Näissä yrityksissä tunnelma jäi usein hieman kylmäksi, koska pel-
kät tuotteet eivät riitä tunnelman luomiseen. Tuotteet olivat esillä, mutta 
eivät herättäneet kiinnostusta, koska liiketila saattoi olla kolkko, liian klii-
ninen, pimeä tai liian täynnä tuotteita. Palveluympäristöllä on kuitenkin 
erittäin tärkeä merkitys ostokokemuksen kannalta. 
 
Yritysten liiketilat poikkesivat toisistaan hyvin paljon.  Useisiin yrityksiin tu-
tustumalla haluttiin tarkastella kriittisesti tilojen antamia mahdollisuuksia 
ja rajoitteita suhteessa tuotevalikoiman määrään ja liiketilan tunnelmaan. 
Kun näemme valmiiksi tehdyn liiketilan, meidän on helpompi ymmärtää, 
minkälainen ratkaisu toimii ja mikä ei. Liiketilojen toimivuudessa oli huo-
mattavia eroja. Joissakin vaatekaupoissa tilat saattoivat olla liian avarat ja 
pelkistetyt, jolloin tunnelma kaupassa jäi kolkoksi ja kliiniseksi. Toisissa 
kaupoissa liiketila oli taas niin pieni ja hämärä, että tuotteet eivät päässeet 
oikeuksiinsa, koska tilaa oli niin vähän tuotteiden määrään nähden. Lisäksi 
tuotteita saattoi olla niin runsaasti, että kaikkia ei edes huomannut tavaran 
paljouden takia. 
 
Liiketiloihin tutustumalla oli tärkeä huomata, kuinka suuri merkitys on va-
laistuksella liiketilojen viihtyvyyteen, toimivuuteen, sekä tuotteiden ja pal-
velujen houkuttavuuteen. Valaistus on tärkeä elementti myös tuotteiden 
esillepanon kannalta. Muutama yrityksistä oli käyttänyt sisustuksessa van-
hojen hehkulamppujen näköisiä led-valoja, jotka roikkuivat katosta. Osa 
yrityksistä käytti hyväksi liiketilassa käytettävän valaistuksen lisäksi luon-
nonvaloa, mikäli liiketila antoi sellaiseen mahdollisuuden. Lisäksi tuotteita 
oli tuotu esille erilaisilla spottivaloilla. Sovituskopeissa tai niiden välittö-
mässä läheisyydessä tulisi olla myös oikeanlaiset valoratkaisut, jotta vaat-
teet näyttäisivät mahdollisimman imartelevilta asiakkaan päällä. Joissakin 
liikkeissä sovituskoppien valaistukseen ei ollut kuitenkaan kiinnitetty huo-
miota, vaan ne olivat jopa hieman hämäriä.   
 
Tuotteistus oli jokaisessa yrityksessä sen mukainen, mitä asiakas voi yrityk-
seltä myös odottaa. Osa yrityksistä oli kuitenkin valikoinut tuotteensa, ku-
ten vaatteet, korut ja asusteet harkitummin, jotta tuotteistus näyttäisi yh-
tenäiseltä. Jotkut taas osa olivat ottaneet valikoimiinsa paljon erilaisia 
tuotteita välittämättä, sopivatko ne keskenään yhteen, tai onko valikoima 
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liian suuri pienen liikkeen tarjottavaksi. Vintage-liikkeistä joku oli keskitty-
nyt liikkeen tarjonnassa selkeästi enemmän tiettyihin vuosikymmeniin – 
vaikkapa 60-90 luvuille – ja tarjosi rennompia vaatteita, esimerkiksi flanel-
lipaitoja, nahkatakkeja ja lenkkitossuja. Nettisivuillaan liike mainitsi vaate-
merkit, joista se oli kiinnostunut, kuten Levi’s, Lee, Wrangler, Nudie, 
Dr.Martens, Ben Sherman, Fred Perry, Adidas ja Karhu.  Toinen vintage- 
liike tarjosi tuotteita enemmän vielä varhaisemmilta vuosikymmeniltä ja 
oli tyyliltään hienostuneempi ja naisellisempi. Ne liikkeet, jotka myivät esi-
merkiksi sisustustarvikkeita ja huonekaluja, käyttivät niitä myös liikkeen si-
sustuksessa niin, että asiakas saattoi ne halutessaan ostaa. Näin liikkeen 
sisustustakin pystytään muuttamaan sitä mukaa, kun tuotteita saadaan 
myytyä. 
 
Tuotteistamisessa voidaan erottaa kaksi tasoa: ulkoinen, ja sisäinen tuot-
teistaminen. Ulkoisella tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaille näkyvien 
palveluelementtien, kuten tuotteiden kuvaamista ja esillepanoa. Asiak-
kaalle muodostuu näkemys tärkeistä palvelun osista, jotka tulevat esille 
myyntimateriaaleissa ja palveluissa. Sisäinen tuotteistaminen taas on pal-
velutuotannon yhdenmukaistamista. Sisäisen tuotteistamisen perustehtä-
viä ovat toimintatapojen ja vastuun määrittäminen. Olennaista on pohtia, 
mikä palveluprosessista näyttäytyy asiakkaalle ja mitkä ovat asiakkaan toi-
mintatavat. (LEAPS, n.d.) 
 
Asiakaspalvelun laatu vaihteli hyvin paljon yritysten välillä. Jossakin yrityk-
sessä oltiin selkeän välinpitämättömiä, eikä edes alkutervehdystä välttä-
mättä kuultu, kun taas toisissa yrityksissä palvelu oli erittäin ammattitai-
toista, luontevaa ja ystävällistä. Alkutervehdys on ensimmäinen kontakti 
asiakkaaseen, ja siksi erittäin tärkeä askel, joka yrittäjän tai myyjän tulee 
ottaa. Jos sitä ei huomioida, saattaa se tuntua asiakkaasta jopa töykeältä, 
ja kynnys ostamiseen kasvaa. Yleensä asiakaspalvelu oli havainnoitavissa 
yrityksissä kuitenkin erittäin korkeatasoista ja asiantuntevaa.  
 
Kaikilta yrityksiltä löytyi nettisivujen lisäksi myös erilaisia sosiaalisen me-
dian kanavia, kuten Facebook ja Instagram. Markkinointi tapahtuu nyky-
ään lähes kaikilla yrityksillä juuri sosiaalisen median kautta. Kaikkien yritys-
ten nettisivut eivät olleet selkeitä käyttää, mutta sivuilta löytyivät tiedot, 
kuten osoite- ja yhteystiedot. Lisäksi osalla yrityksistä yrityksillä oli myös 
verkkokauppa nettisivujen yhteydessä. Nettisivujen ongelmana on kuiten-
kin se, että vaikka nykyään lähes kaikki markkinointi tapahtuu sähköisesti, 
eivät nettisivut kuitenkaan tavoita kaikkia kuluttajia. Asiakkaan tavat asi-
oida ovat tärkeä osa-alue asiakaskohtaamisissa. Jos asiakas on tottunut 
käyttämään tiettyä kanavaa, ja yritys käyttää markkinoinnissa ja viestin-
nässä toista kanavaa, ei viesti todennäköisesti tavoita asiakasta toivotulla 
tavalla. Vaikka nykyään asiakkaat käyttävät sosiaalisen median lisäksi myös 
muita kanavia, kuten painettua mediaa, on yritysten hyvä kehittää moni-
kanavainen osaamistaso, jotta se vastaisi asiakkaiden toimintatapoja. (Se-
lin & Selin 2013, 20.) 
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5.2 Haastattelut  
Haastateltavat yritykset ja yhdistys valikoituivat verkostojen ja tutkijoiden 
omien kriteerien, kuten tuotteistuksen, palvelujen ja imagon pohjalta. Jo-
kainen valituista kohteista toimii Tampereella, mihin tämän opinnäytetyön 
pohjalta perustettavan yrityksen on tulevaisuudessa tarkoitus sijoittua. 
Haastateltaviksi valikoituivat DesignOnTampere ry, MUKA VA ja Vintage 
Garden. Jokaisella näistä toimijoista oli jollain tapaa yhdistetty sekä tuot-
teita että tapahtumia. Lisäksi näiden muotoilijatoimijoiden arvot olivat lä-
hellä opinnäytetyön tekijöiden arvoja. Valitut toimijat ovat vakiinnutta-
neet asemansa Tampereella, joten heillä on myös kattava käsitys paikalli-
sesta yrittäjyydestä.  Jokainen haastateltava myös painottaa tuotteissaan 
ja palveluissaan laatua ja eettisyyttä, ja toiminnassaan ne ovat yhteisölli-
syyttä rakentavia. Yhdistys puolestaan järjestää muotoilualan tapahtumia 
ja tuo näkyvyyttä muotoilualan toimijoille samojen arvojen ja toimintata-
pojen pohjalta. 
 
Ennen haastattelua opinnäytetyön tekijät tutustuivat yritysten ja yhdistyk-
sen tuotteisiin, historiaan, nettisivuihin ja mahdollisiin somekanaviin, jotta 
haastattelut voitiin pohjustaa mahdollisimman hyvin. Haastattelujen pyr-
kimyksenä oli saada tietoa alalla toimimisesta ja keinoista vakiinnuttaa 
asiakaskuntaa. Haastattelujen kautta pyrittiin myös selvittämään, miten 
erilaisia tapahtumia on mahdollista järjestää käytännössä, ja minkälaisille 
tapahtumille Tampereella on kysyntää. Haastatteluissa selvitettiin myös 
mahdolliset kompastuskivet ja haasteet, joita yrittäjät ja muotoilijatoimijat 
kohtaavat arjessaan.  
5.2.1 DesignOnTampere ry  
 
DesignOnTampere ry, tuttavallisemmin DOT, on tamperelaisten eri design-
alojen toimijoiden yhdistys, jonka päätavoitteena on parantaa muotoi-
lualan tunnettavuutta ja rikastuttaa kaupunkikulttuuria Tampereella. Yh-
distys pyrkii tuomaan tapahtumat lähelle kuluttajaa, jotta kuluttajien tie-
toisuus yrittäjistä lisääntyy ja kynnys design-tuotteita kohtaan madaltuu. 
DOT tuottaa vuosittain DesignOnTampere-kartan (kuva 7), jolle on kerätty 
tamperelaisia designyrityksiä sekä laadukkaita kahviloita ja ravintoloita. 
DOT julkaisee vuosittain myös DOT -lehteä, mikä on muotoilu- ja kaupun-
kikulttuuria esittelevä julkaisu. Julkaisujen lisäksi tuotetaan tapahtumia 
designkulttuurin ympärille. Yhdistyksen päätapahtuma on Designtori, joka 
järjestetään kolmesti vuodessa. TADA viikko eli Tampereen Design- ja ark-
kitehtuuriviikko järjestetään vuosittain ja sen aikana design on esillä näyt-
telyissä, näytöksissä, luennoilla ja työpajoissa eri puolilla Tamperetta. Ta-
pahtumat ovat avoimia ja maksuttomia yleisölle. Yhdistys on mukana tuot-
tamassa myös pop up -toimintaa (kuva 6) paikallisten suunnittelijoiden ja 
design-tuotteiden näkyvyyden edistämiseksi. Tapahtumien ja julkaisujen 
myötä muotoilualan toimijat pääsevät verkostoitumaan, ja kuluttajat löy-
tävät helpommin paikallisten yritysten luo. (Kiialainen 2017.) 
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DOT on perustettu vuonna 2010 osuuskunta Super Mukavan aloitteesta, 
kun osuuskunnan järjestämien tapahtumien suosio ylitti odotukset. Muo-
toilualan tapahtumiin erikoistunut yhdistys tarvittiin jatkamaan tapahtu-
mien järjestämistä, jotta tapahtumia voitiin kasvattaa ja tapahtumavalikoi-
maa laajentaa. DOT syntyi myös halusta rakentaa yhteisöllisyyttä eri toi-
mialojen ja yrittäjien kesken, koska tiedon jakaminen ja yhdessä toimimi-
nen mahdollistavat enemmän; yhdessä saadaan aikaan suurempi näkyvyys 
ja isompia tapahtumia. Alkuun DOT toimi lähinnä talkootyöllä, kun työt ja-
ettiin samasta asiasta kiinnostuneiden jäsenten välillä. Nykyisin DOTilla on 
yksi vakituinen työntekijä, yhdistyksen puheenjohtaja Emilia Kiialainen. 
Kiialaisella on usein harjoittelija apuna ja aina tarvittaessa yhdistys käyttää 
myös osa-aikaisia työntekijöitä. Yhdistys markkinoi tapahtumiaan laaja-
alaisesti lehdissä ja sosiaalisessa mediassa sekä jakamalla mainoksia ja esit-
teitä. Kiialaisen mukaan markkinointi vie suurimman osan työajasta, mutta 
saman tapahtuman mainostaminen muun muassa lehden ja Facebook-ta-
pahtuman kautta tavoittaa hieman eri yleisöä ja saavuttaa yhdessä suuren, 
monipuolisen kuluttajajoukon. Puheenjohtajana Kiialaisen ei tarvitse kui-
tenkaan hoitaa kaikkea yksin, vaan yhdistyksen jäsenistä on muodostettu 
erilaisia työryhmiä, jotka vastaavat esimerkiksi vuosittain julkaistavasta 
DOT-lehden toimituksesta ja Design-torin toteutuksesta aina tapahtuman 
pystytyksestä mainosten jakoon ja jälkipuintiin. (Kiialainen 2017.) 
Kuva 6. Pop Up Kauppa Sokoksella (DesignOnTampere ry n.d.). 
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Yhdistyksellä on tarkka arvopohja, mitä se käyttää toimintaansa suunnitel-
lessaan toimintaansa ja valitessaan jäseniään. Jäseneksi hakevan täytyy 
olla ammattilainen luovalla alalla tai muuten aktiivisesti alalla toimiva hen-
kilö, jolla on yhden hallituksen jäsenen suositus. Jäsenen täytyy olla valmis 
työskentelemään aktiivisesti yhdistykselle. Jäsenet haastatellaan ja heidän 
sopimistaan yhdistykseen harkitaan tarkkaan.  Jäsenet valitaan arvojen ja 
yhdistykseen sopivuuden pohjalta. Arvot ovat yhdistykselle muutenkin tär-
keä asia, ja niitä tarkastellaan myös mm. Design-torille pääsevien myyjä-
ehdokkaiden valinnassa. Yritysten ja myytävien tuotteiden toivotaan ole-
van tapahtumaan sopivia. Yhdistyksen arvoja ovat mm. eettisyys, suunnit-
telijalähtöisyys, hyvä design, laatu ja estetiikka. Yhdistyksen toiminnassa 
painotetaan aina myös tunnelmaa, koska hyvä tunnelma yhdistyksen si-
sällä, tapahtumissa ja eri toimijoiden välillä välittyy myös kuluttajille. Esi-
merkiksi Designtori järjestetään vuosittain Tampereen Tullikamarilla sen 
hyvän sijainnin ja kauniin miljöön takia. Vaikka paikkana Tullikamari on 
pieni, sen tunnelma on tapahtumaan sopiva, eikä tunnelmaa saavutettaisi 
isoissa messukeskuksissa. Tapahtuma järjestetään Tullikamarilla, vaikka 
yhdistys joutuu rajoittamaan myyjien määrän noin puoleen halukkaista tu-
lijoista. Tapahtumassa on huomioitu yleisön viihtyvyyden lisäksi myös ta-
pahtumaan saapuneet myyjät. Myyjille on järjestetty ruokailu ja heidän 
myyntipöydillään vieraillaan yhdistyksen puolesta, jotta yhdistys saa heiltä 
suoraa palautetta tapahtumasta. DOTin järjestämät tapahtumat ovat ku-
luttajille maksuttomia, jotta missio matalan kynnyksen tapahtumista to-
teutuisi ja jokaisella olisi mahdollisuus nauttia niistä. Yhdistyksen visiona 
on jatkaa hyvän vastaanoton saaneiden tapahtumien ja julkaisujen teke-
mistä ja niiden pyöriessä lisätä valikoimaa, jotta kuluttajat löytäisivät de-
signia myyvät kivijalkaliikkeet yhä useammin tapahtumien lomassa. Kiialai-
nen kertoi kysynnän kotimaista designia kohtaan olevan kasvussa, jolloin 
myös design-tapahtumille ja -toimijoille on kysyntää. (Kiialainen 2017.) 
 
Kuva 7. DOT kartta (DesignOnTampere ry 2017). 
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Yhdistyksen missio, muotoilualan tunnettavuuden lisääminen ja sen tuo-
minen jokaisen kuluttajan ulottuville sekä kaupunkikulttuurin rikastutta-
minen Tampereella on ollut selkeä lähtökohta kaikelle tekemiselle alusta 
alkaen. Vaikka alku ei olisi ollut helpoin mahdollinen, kaikesta on otettu 
opiksi ja kasvatettu tietotaitoa tapahtumajärjestäjänä. Yhdistyksen arvot 
ovat jokaiselle jäsenelle selkeät ja yhdenmukaiset, jolloin tapahtumien 
laatu säilyy ja yhdenmukaisuus helpottaa toiminnan kokonaisuuden hah-
mottamista. Jokaista ideaa harkitaan arvopohjan ja toimivuuden kannalta, 
ennen kuin se pääsee toteutettavaksi. Vaikka tapahtumia on erilaisia, ja 
yhdistys on mukana monessa erilaisessa projektissa, laadusta ei tingitä. 
(Kiialainen 2017.) Selkeys ja yhdenmukaisuus ovat tärkeitä ja tavoiteltavia 
asioita jokaisen yhdistyksen tai yrityksen toiminnassa, ja näistä voisi hyvin 
ottaa esimerkkiä DOTilta. 
5.2.2 MUKA VA  
MUKA VA on tamperelainen vaatealan yritys, joka valmistaa kestäviä ja 
ajattomia naisten vaatteita. Yrityksen omistaja Anna Mattelmäki suunnit-
telee vaatteet, ja ne valmistetaan Tampereella Ompelimo Pirkko Niemellä. 
MUKA VA tekee yhteistyötä myös kotimaisten yritysten, kuten Orneuleen, 
Tamsilkin, Printscropion ja Kutomo Holopaisen kanssa. MUKA VAn vaat-
teet on suunniteltu kestämään aikaa niin materiaaliensa kuin designinsa 
puolesta. Yrityksen motto on ”Pure, not boring”, millä halutaan viestiä 
tuotteiden eettisyydestä, kestävän kehityksen periaatteesta ja pohjoismai-
sesta muotoilusta. MUKA VAn kivijalkaliike Super Mukava sijaitsee Tampe-
reella Otavalankadulla ja se myy omien tuotteidensa lisäksi asusteita, ko-
ruja ja vaatteita lukuisilta muilta suomalaisilta suunnittelijoita, kuten Vai-
nio.seitsonen, Nouki, R-Collection, Pihka Collection ja Studio Smoo. Super 
Mukava valitsee tuotteensa muilta suunnittelijoilta tuotteiden eettisyyden 
ja esteettisyyden perusteella. Super Mukavan lisäksi MUKA VAn tuotteita 
voi ostaa lukuisilta jälleenmyyjiltä ympäri Suomea, sekä nettikauppa 
Weecosista. Lisäksi MUKA VAlla on jälleenmyyjiä myös Islannissa, Sveit-
sissä ja Saksassa. (MUKA VA 2017.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 8. MUKA VA (MUKA VA 2017). 
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MUKA VAn omistaja Anna Mattelmäki opiskeli Lapin yliopistossa. Ajatus 
oman yrityksen perustamisesta syntyi yhdessä opiskelukavereiden kanssa. 
Ystävykset halusivat kulkea omaa tietään suunnitella hienoja ja eettisiä 
vaatteita sekä tuoda esille suomalaista muotia. Yritys rahoitettiin perusta-
misvaiheessa Finnveran naisyrittäjälainalla ja starttirahalla sekä tietenkin 
yrittäjien omalla rahalla. Yrityksen visiona on tehdä hienoja, eettisiä ja kes-
täviä arkivaatteita tinkimättä kuitenkaan designista. MUKA VA haluaa 
myös parantaa kuluttajien elämän laatua tuotteillansa. Mattelmäki kertoi 
haastattelussa, että hänelle merkitsee hyvin paljon asiakkailta saamansa 
positiivinen palaute ja asiakkaiden omakohtaiset kokemukset MUKA Van 
vaatteista. MUKA VAlle tärkeitä arvoja ovat eettisyys ja ekologisuus. Alussa 
MUKA VAn kohderyhmä oli nykyistä nuorempi, koska yrityksen perusta-
misvaiheessa tuotteita suunniteltiin nuorten yrittäjien ikäisille kuluttajille. 
Nykyään kohderyhmä on laajempi, ja tuotteet on suunniteltu käytännössä 
kaikenikäisille. Tällä hetkellä MUKA VAlla työskentelee kolme henkilöä eri-
laisissa tehtävissä: omistaja Anna Mattelmäki toimii suunnittelijana ja toi-
mitusjohtajana, Roosa Saastamoinen myy jälleenmyyjille, ja Niina Kratz 
työskentelee kaupalla asiakaspalvelutehtävissä, sekä vastaa tuotteistuk-
sesta ja liikkeen visuaalisesta ilmeestä. (Mattelmäki 2017.) 
 
Jo MUKA VAn perustamisvaiheessa on ollut selvää, että tuotteita myytäi-
siin kivijalkakaupassa. Siellä myytäisiin yrityksen omien tuotteiden lisäksi 
myös muiden kotimaisten suunnittelijoiden tuotteita. Tähän päädyttiin 
sen tähden, että alusta asti on ollut selvää, kuinka vaikea kotimaisen yri-
tyksen on saada tuotteitaan esille ja myyntiin, eikä pelkästään omien tuot-
teiden myyntiä koettu kannattavana. MUKA VAn omat tuotteet eivät olisi 
riittäneet yksin luomaan tarpeeksi suurta valikoimaa liikkeeseen.  Super 
Mukava perustettiin Tampereelle vuonna 2004. Super Mukavan palvelu-
ympäristö ja tunnelma ovat yritykselle erittäin tärkeitä. Sekä Roosa Saas-
tamoisella, että Niina Kratzilla on vahva pohja vähittäiskaupan puolelta, jo-
ten heillä on myös selkeä käsitys palvelupolusta sekä siitä, miten asiakas 
näkee tuotteet ja miten tuotteet saadaan oikealla tavalla esille asiakkaan 
näkökulmasta. Mattelmäki on koulutukseltaan taiteen maisteri, Saasta-
moinen vestonomi ja Kratz muotoilija, joten myös koulutustaustansa 
kautta he tietävät, kuinka tärkeää on luoda visuaalisesti kiinnostava palve-
luympäristö ja miten tuotteet saadaan kauniisti esille. (Mattelmäki 2017) 
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Markkinointia MUKA VA ja Super Mukava tekevät nykyään pääsääntöisesti 
internetissä Facebookin ja Instagramin kautta. Aikaisemmin markkinointia 
tehtiin vähemmän, eikä Facebookiin laitettu kovinkaan usein uusia päivi-
tyksiä. Nyt sosiaalisen median voima on kuitenkin huomattu, ja asiakkaat 
tulevatkin Facebook - tai Instagram -päivitysten perusteella kaupalle tai te-
kevät tiedusteluita tuotteista puhelimitse. Sähköinen markkinointi on ko-
ettu nykyään toimivampana vaihtoehtona kuin painettu markkinointi, 
koska sillä voidaan tavoittaa laajempi asiakaskunta tehokkaammin.  MUKA 
VAlla on noussut muutamia asiakkaiden suosikkituotteita, jotka jotka toi-
mivat pääasiallisena tulonlähteenä. Näitä ovat esimerkiksi Pisa-mekko ja 
Vilja-neuletakki. Vaikka Super Mukava-liikkeessä on tuotteita myös muilta 
kotimaisilta suunnittelijoilta, tulee suurin myynti kuitenkin MUKA VAn 
tuotteista. Tähän syynä on tietenkin se, että liikkeessä on varattu enem-
män tilaa MUKA VAn tuotteille, ja ne ovat enemmän esillä. Toisaalta liik-
keeseen tullaan myös sen takia, että MUKA VA on tamperelaisille tuttu. 
(Mattelmäki 2017.) 
 
Super Mukava järjestää lanseerausiltojen lisäksi myös private shopping -
iltoja, joita asiakkaat voivat halutessaan varata. Tämän lisäksi MUKA VAlla 
on tuotteita myynnissä Sokoksen pop up -osastolla, jossa on MUKA VAn 
Kuva 9. MUKA VAn tuotteet valmistetaan Suomessa (MUKA VA 2017). 
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omien tuotteiden lisäksi myös muiden kotimaisten suunnittelijoiden tuot-
teita. Sokoksen kautta on tavoitettu laajempi asiakaskunta, joka ei välttä-
mättä löydä tietään niin usein kivijalkaliikkeisiin, vaan tekee ostoksensa 
ketjuliikkeissä ja tavarataloissa. Messut ja muut alan tapahtumat ovat jää-
neet suuremmaksi osaksi pois MUKA VAn ohjelmasta, koska ne vaativat 
paljon aikaa ja muita resursseja, mikä taas ei palvele kannattavuutta par-
haalla mahdollisella tavalla. Kotimaiset design-vaatteet ovat kuitenkin ar-
vokkaita, joita ihmiset haluavat sovittaa usein ennen ostopäätöstä, eikä 
messuilla ole tähän läheskään aina kovinkaan ihanteelliset puitteet. Tam-
pereen Design-tori ja Helsingin Design-market ovat kuitenkin tapahtumia, 
joihin MUKA VA edelleen osallistuu. (Mattelmäki 2017.)  
5.2.3 Vintage Garden 
Vintage Garden on Leena Aallon omistama Tamperelainen yritys, joka tar-
joaa asiakkailleen tarkoin valikoituja vintage-vaatteita, -asusteita, -sisus-
tusesineitä ja -koruja menneiltä vuosikymmeniltä. Vintage Gardenin kivi-
jalkaliike sijaitsee Tampereen Tammelassa. Aikaisemmin Vintage Garden 
toimi Super Mukavan kanssa samoissa tiloissa, mutta nykyään se toimii 
omassa liiketilassaan. Vintage Garden järjestää myös koruluentoja muuta-
man kerran vuodessa.  
 
 
Vintage Garden sai alkunsa Leena Aallon kirpputoriharrastuksesta ja kiin-
nostuksesta vanhoihin tavaroihin. Hänen isänsä kierteli huutokaupoissa, ja 
heidän perheessään on aina vaalittu vanhoja tavaroita, joita ei myöskään 
heitetty liian kepein perustein pois. Oman yrityksen perustaminen ei ole 
kuitenkaan ollut aina Aallon haaveena, vaan ajatus yrittäjyydestä tuli myö-
hemmin. Aalto toimi ennen yrittäjäksi ryhtymistään luokanopettajana, 
mutta ajatus oman yrityksen perustamisesta oli kytenyt hänen mielessään 
jonkin aikaa.  Leena Aaltoa kiinnosti ajatus siitä, että harrastuksesta voisi 
Kuva 10. Vintage Gardenin kuvauksia San Franciscossa 2017 (Ylitervo 2017). 
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ansaita leipänsä ja että työn ja vapaa-ajan välillä ei olisi niin suurta kont-
rastia sekä se, että töihin olisi mukava tulla ilman suurempaa työstressiä. 
Aalto työskenteli aluksi Hämeenlinnassa opettajana, mutta koska hän ei 
halunnut kulkea Tampereelta Hämeenlinnaan saakka töihin, tuli hänelle 
aika valita joko mahdollisesti opettajan työt Tampereella tai ryhtyä yrittä-
jäksi. Hän päätti kokeilla oman yrityksen perustamista, aloitti yrittäjyys-
kurssilla käymisen ja alkoi keräämään myytäviä tuotteita. Aallon ystävä val-
mistui samoihin aikoihin hortonomiksi, ja he ryhtyivät yrityksen perusta-
miseen aluksi yhdessä. Leena Aalto kertoi, kuinka tärkeää oli aloittaa yrit-
täminen toisen ihmisen kanssa, jonka avulla uskalsi lähteä perustamaan 
yritystä ja joka toimisi tasavertaisena yrittäjänä rinnalla. Liiketilan etsimi-
nen oli aluksi vaikeaa, mutta he löysivät paikan yritykselle Ojakadulta. 
Sieltä löytyi myös erinomainen verkosto ja tuki uusille yrittäjille Super Mu-
kavan ja muiden pienten naapuriyritysten avulla. Tämä tuki on kantanut 
myös vuosien myötä. Aalto kertoi kokevansa juuri näiden yrittäjien olevan 
hyvin suuressa osassa Vintage Gardenin perustamisessa. Jos yritys olisikin 
sijainnut aluksi jossain muualla, tällaista tilaisuutta verkostoitumiselle ei 
olisi välttämättä tullut, ja yrittäjyys Vintage Gardenin parissa olisi voinut 
rakentua hyvin erilaiseksi. (Aalto 2017.) 
 
Yritys rahoitettiin aluksi naisyrittäjyyslainalla, sekä omarahoitteisesti. Li-
säksi Leena Aalto oli kerännyt jo pientä varastoa tuotteiden osalta, joten 
siihen ei tarvinnut yrityksen perustamisvaiheessa investoida paljonkaan. 
Aalto ja hänen ystävänsä tekivät paljon itse mitä tuli liiketilojen sisustami-
seen ja remontoimiseen. Kun kaikki oli valmista, ei markkinointirahaa enää 
ollut, joten avuksi otettiin Facebook, joka on koettu hyvin tärkeäksi mark-
kinointikanavaksi. Facebookin lisäksi sana uudesta yrityksestä kulki asiak-
kaalta toiselle. (Aalto 2017.) 
 
Vintage Gardenin visiona on tarjota vaihtoehto kertakäyttöiselle vaate- ja 
tavarakulttuurille ja tuoda arvostusta vanhoille tavaroille ja tuotteille. Tar-
koitus ei ole hurskastella vaan saada ihmiset miettimään, miten paljon ai-
kaa on aikaisemmin käytetty tuotteiden tekemiseen, sekä vertailemaan 
eroa vanhojen ja uusien tuotteiden välillä. Jatkumon kaari on tärkeä ele-
mentti ja ajatus Vintage Gardenin takana. Kaikella on seurauksensa, eikä 
voi koko ajan elää vain tässä hetkessä, vaan täytyy ajatella asioiden seu-
rauksia pidemmällä tähtäimellä. Uusien tuotteiden elämänkaari on nyky-
ään todella lyhyt, joten Vintage Garden tarjoaa yksilöllisiä vintage-vaat-
teita, -koruja ja -sisustustavaroita uusien tuotteiden tilalle. Leena Aalto ha-
luaa Vintage Gardenin kautta tuoda sekä itselleen että asiakkailleen moti-
vaatiota ja iloa arkeen. Hän haluaa myös pitää yhteisöllisen kaupunkikult-
tuurin hengissä ja kertoikin tuntevansa osan asiakkaistaan niin hyvin, että 
tietää minkälaisia tuotteita he tulevat Vintage Gardenista hakemaan. Kivi-
jalkaliikkeen avulla yritys saa eri lailla kasvot kuin esimerkiksi kauppakes-
kuksessa sijaitsevat ketjuliikkeet. Sen takia Aalto mainitsi yrityksen sijain-
nin olevan hyvin oleellinen osa yrityksen tunnelmaa ja julkikuvaa. Liiketila 
sijaitsee Tampereen Tammelassa, joka on alueena trendikäs. Jossa sijait-
see myös paljon muita kivijalkaliikkeitä. (Aalto 2017.)  
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Leena Aalto sanoo Vintage Gardenin tarjoavan kaikkea kaikille, vaikka hän 
tietää, että voisi olla järkevämpää kohdistaa tuotteet ja markkinointi tie-
tylle asiakassegmentille nimenomaan markkinoinnin kannalta. Vintage 
Gardenin asiakaskuntaan kuuluvat niin vintagen harrastajat kuin tavalliset 
kuluttajat, jotka hädin tuskin tietävät vintagen määritelmää. Vintage tun-
tuu vetävän lopulta hyvin erilaisia ihmisiä luokseen. Aalto kuitenkin sanoo, 
että on tavoitellut Vintage Garden asiakaskunnaksi enemmän tavallisia ku-
luttajia, joiden ei välttämättä tarvitse olla sen kummemmin vintagen har-
rastajia, vaan jotka nauttisivat yksilöllisistä löydöistä ja vanhoista tava-
roista. (Aalto 2017.) 
 
Tunnelma on Leena Aallolle ehdottoman tärkeä asia, jonka hän mainitsee 
monta kertaa haastattelun aikana. Tunnelman ympärille rakentuu koko 
asiakaskokemus. Hän on halunnut tehdä pienillä asioilla, kuten musiikilla, 
sisustuksella ja tuoksuilla liiketilan kodikkaaksi. Aalto on pyrkinyt sisusta-
maan liiketilan olohuonemaiseksi, jotta asiakkaalle tulisi sellainen olo, että 
hän tulisi enemmänkin kyläilemään Vintage Gardeniin, kuin että hän olisi-
kin asiakas kaupassa. Myymälän tulee Leena Aallon mielestä olla kodin 
omainen eikä liian paljon kaupan näköinen. Hän ei pyri yrittäjänä liikaan 
kaupallisuuteen, vaan enemmänkin siihen, että hän voisi olla asiakkaille 
avuksi ja saada siinä samalla jonkinlaisen elinkeinon. Aalto on lähtenyt 
niistä lähtökodista, että hän on ryhtynyt tekemään omannäköistään yri-
tystä, jossa hän tarjoaa tuotteita, jotka puhuttelevat häntä ja sen jälkeen 
huomannut, että nämä samat tuotteet vetoavat myös asiakkaisiin. Aalto 
valitsee tuotteet Vintage Gardeniin omien silmiensä ja mieltymystensä 
kautta, mutta nykyään hän myös tietää, minkälaisia tuotteita asiakkaat tu-
levat liikkeestä hakemaan. Leena Aalto sanoi Vintage Gardenin olevan hy-
vin pitkälti hänen omassa persoonassaan kiinni. Hän kertoi, kuinka mielen-
kiintoista on ollut nähdä, kuinka asiakkaat saattavat kokea hyvin samanlai-
set asiat ja tuotteet yhtä vetovoimaisiksi, miten Leena kokee ne Vintage 
Gardenissa, ja kuinka hänen mielestä kiinnostavat tuotteet kohtaavat asi-
akkaiden kiinnostuksen kanssa. (Aalto 2017.)  
 
Aalto kertoi tunteen olevan hänestä paras markkinointikeino sen sijaan, 
että hän käyttäisi resursseja kasvottomiin mainoksiin. Kun jokin tietty 
tuote, asia tai vaikkapa tunnelma aiheuttaa voimakkaan tunnereaktion ja 
saa asiakkaan tulemaan liikkeeseen, on tavoite jo saavutettu. Mikäli asia-
kas kertoo sen vielä eteenpäin ja jakaa kokemuksensa, saadaan liikkeeseen 
mahdollisesti lisää asiakkaita. Leena Aallon tapa kohdata ja palvella asiak-
kaansa on todella erilainen kuin se, miten normaalisti ketjuliikkeissä asiak-
kaat kohdataan. Hänelle on tärkeää esimerkiksi kiireetön kuulumisten 
vaihto asiakkaiden kanssa tai vaikkapa halu auttaa asiakasta valitsemaan 
oikeanlaiset tuotteet. (Aalto 2017.)  
 
Palvelupolkua ei ole liiketilassa suuremmin suunniteltu, vaan se on enem-
mänkin opittu käytännön kautta. Liiketilassa on myös tuotteet selkeästi ja 
37 
 
 
 
kauniisti esillä, jolloin ne myös vetoavat asiakkaisiin parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Kaikki tuotteiden esillepanoperiaatteet Vintage Gardenin lii-
ketilassa perustuvat kuitenkin Aallon omaan visuaaliseen silmään. Jokin 
idea toimii joskus paremmin kuin toinen, ja joskus voi huomata, että tava-
roiden uusi sijoittelukin lisää myyntiä. Tilanteet kuitenkin muuttuvat, eikä 
mitään lopullista ratkaisua palvelupolun tai tuotteiden esillepanon kanssa 
tarvitse onneksi tehdä. Kun esimerkiksi joku ostaa vaikkapa huonekaluja, 
täytyy järjestystä muuttaa ja taas saattaa huomata, että joku muu tuote 
alkaakin näyttämään kiinnostavammalta kuin aikaisemmin—myös asiak-
kaiden mielestä. (Aalto 2017.) 
 
Tuotteet Vintage Gardeniin Leena Aalto valitsee pitkälti omien mieltymys-
tensä mukaan, mutta hän myös tietää sen, mikä myy ja mitä asiakkaat ha-
luavat. Aalto seuraa jonkin verran trendejä lehdistä ja valitsee myymälän 
valikoimiin aina kausittain sellaisia värejä, mitkä vetoavat häneen. Leena 
Aalto kertoi myös, kuinka asiakkaat inspiroivat häntä hankkimaan jotain 
tiettyjä tuotteita myymälän valikoimiin; vastavuoroisesti joku asiakkaista 
aina inspiroituu Vintage Gardenin tuotteista. Ihmisiä seuraamalla Aalto saa 
ideoita tuotevalikoimaan, ja nimenomaan asiakkaat ovat ne, joista hän saa 
inspiraationsa. Kun Aalto hankkii tuotteita myymälään, hän saattaa lähteä 
etsimään tuotteita, jotka ovat tietyn värisiä, tai joltain tietyltä vuosikym-
meneltä. Tässä on usein apuna nettihuutokaupat, joissa on helppo kohdis-
taa hakemansa tuotteet. Usein niitä ei kuitenkaan etsimällä löydä, vaan 
tuotteet saattavat tulla joskus myöhemmin vastaan, tai suunnitelmat 
muuttua kokonaan. Tuotteiden hankintaa ei voi etukäteen suunnitella ko-
vinkaan tarkkaan, koska yleensä etsimäänsä tuotetta ei pysty löytämään 
kovinkaan helposti. Kyse on kuitenkin hyvin pitkälti yksittäiskappaleista, 
eikä niitä löydy välttämättä juuri silloin, kun niitä haluaisi. Leena Aalto te-
kee myös tuotteiden hankintareissuja ulkomaille, viimeksi San Francis-
coon. Esimerkiksi silloin hän oli lähtökohtaisesti etsimässä pukukoruja ja 
laukkuja Vintage Gardenin valikoimiin, mutta koska ei niitä löytänyt ja 
suunnitelmat muuttuivat, toikin Aalto mekkoja tullessaan.  Korut ja laukut 
tuli etsiä joulumyyntejä varten nettihuutokaupoista. Osa Leenan Aallon 
asiakkaista on jo niin tuttuja, että hän pystyy jo etukäteen hankkimaan Vin-
tage Gardenin valikoimiin sellaisia tuotteita, joita hän tietää asiakkaidensa 
varmasti haluavan. Joskus jotkut asiakkaista ottavat yhteyttä ja toivovat 
jotain tietyn tyylisiä vaatteita, joita Aalto heille sitten valitsee asiakkaan 
toiveiden mukaan. Isommat tuote-erät hankitaan nettihuutokaupoista, ja 
jonkin verran ihmiset tuovat tarjolle omia tuotteittaan, joista pieni osa 
päätyy Vintage Gardenin valikoimiin.  Tuotteiden hinnoittelu tehdään jo 
siinä vaiheessa, kun tuotteet ostetaan myymälän valikoimiin. Täytyy tehdä 
laskelmat siitä, kuinka paljon tuotteen jälleen myynnistä jää käteen. Joskus 
Aalto saattaa ostaa jonkin kalliimman tuotteen, vaikka tietääkin, että sitä 
olisi jokseenkin mahdotonta myydä, mutta se toimisi valokuvissa ja mark-
kinoinnissa hyvin. Koska Leena Aalto on kiertänyt paljon kirpputoreja ja 
huutokauppoja ja viettänyt aikaa vanhan tavaran parissa, tietää hän tark-
kaan, kuinka paljon asiakas voi tuotteesta maksaa. (Aalto 2017.) 
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Vintage Garden osallistuu erilaisiin design- ja vintage-alan tapahtumiin 
Tampereella, kuten Design-torille, Vinstageen ja Fintageen. Aikaisemmin 
Vintage Garden oli edustettuna myös alan tapahtumissa Helsingissä, mutta 
nykyään Aalto on keskittynyt enemmän tamperelaisiin tapahtumiin. Tule-
vaisuudessa hänellä on tarkoitus kuitenkin perustaa jonkinlainen pop up -
myymälä Helsinkiin, jotta asiakkaat tavoitettaisiin myös siellä. Lisäksi Vin-
tage Gardenissa on järjestetty koruluentoja ja ystäväiltoja, mutta tällä het-
kellä yksityisyrittäjän aika ei ole riittänyt muiden mahdollisten tapahtu-
mien järjestämiseen. Leena Aallolla on kyllä mielessä paljon ideoita, ja toi-
veissa olisi järjestää pieniä intiimejä illanistujaisia asiakkaiden kanssa eri-
laisten teemojen mukaan, mutta aika on rajallinen resurssi sekä yrittäjälle 
itselle että asiakkaille.  Tapahtumien suunnittelu vie paljon aikaa, ja vaikka 
ne voisivat olla asiakkaidenkin mielestä kiinnostavia, täytyy Aallon kuiten-
kin priorisoida ja miettiä, mikä on tärkeintä ja mihin omia voimavarojaan 
kannattaa käyttää, kun toimii yksin yrittäjänä. (Aalto 2017.) 
 
Markkinointia Vintage Garden tekee lähinnä Facebookin ja Instagramin 
kautta. Uusia päivityksiä tehdään muutaman kerran viikossa, enemmän 
kuitenkin Instagramin puolelle. Leena Aalto on sitä mieltä, että voisi olla 
parempi laittaa päivityksiä useamminkin. Sosiaalisen median kautta tapah-
tuvan markkinoinnin lisäksi Aallolle mieluinen markkinointikeino on kaunis 
näyteikkuna. Tosin hän mainitsee liikkeen sijainnin olevan hieman syrjäi-
nen, jotta näyteikkunamarkkinointi olisi toivotulla tavalla tehokasta. Vin-
tage Garden markkinoi myös Design On Tampereen kautta, sillä Vintage 
Garden kuuluu kyseiseen yhdistykseen. Lisäksi markkinointia tapahtuu tie-
tenkin myös erilaisten tapahtumien kautta, joissa myynnin ohella suorite-
taan myös markkinointia ja toivotetaan asiakkaita tervetulleeksi Vintage 
Gardenin liikkeeseen. Vintage Gardenilla on myös nettikauppa, joka on kui-
tenkin vielä hieman kesken, mutta johon aiotaan panostaa lähitulevaisuu-
dessa enemmän. (Aalto 2017.) 
 
Tärkeimmät tuotteet Vintage Gardenissa ovat ehdottomasti korut. Vaat-
teillakin on kysyntää, mutta niitä ei myydä niin paljon kuin koruja, koska 
vintage-vaatteista on joskus vaikea löytää omaa kokoaan, ja korujen osta-
miseen kynnys on yleensä matalampi. Lisäksi koruja on Vintage Gardenissa 
todella laaja valikoima, joten kun asiakas ei löydä haluamaansa vaatetta, 
saattaa hän vaihtaa suunnitelmaansa ja ostaakin jonkin korun. Aalto on 
tietoisesti valinnut päätuotteikseen juuri korut ja asusteet, koska niitä hän 
osaa tarvittaessa korjata ja ne ovat hänelle tutumpia kuin esimerkiksi vaat-
teet. Tilanteet muuttuvat trendien ja sesonkien mukaan. Eri kuukausina 
vaatteiden ja sisustustuotteiden kiinnostavuus ja samalla niiden myynti 
vaihtelevat. Aina näitä tilanteita ei välttämättä pysty ennustamaan, vaan 
Aalto kertoi, että täytyy vain heittäytyä virran vietäväksi. (Aalto 2017.) 
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5.3 Kysely  
Kysely päätettiin toteuttaa, koska asiakastiedon kerääminen koettiin tär-
keänä osana konseptisuunnitelmaa. Kyselyllä saa myös helposti tietoa ku-
luttajien käyttäytymisestä, kiinnostuksen kohteista ja mielipiteistä. Kyselyn 
tarkoituksena oli selvittää vastaajien kahviloiden ja kulttuuritapahtumien 
kulutustasoa ja kiinnostusta design- sekä vintage-tuotteita kohtaan.  Kysy-
myksistä pyrittiin saamaan tarpeeksi perusteellisia ja selkeitä, jotta kulut-
tajat ymmärtäisivät konseptin idean ja aihealueita olisi helppo kommen-
toida. Kysely (Liite 1) suoritettiin Survey Monkey -palvelun kautta interne-
tissä. Kyselyä levitettiin Hämeen ammattikorkeakoulun Yammer-yhteisö-
palvelussa sekä opinnäytetyön tekijöiden Facebookissa. Näiden kanavien 
kautta haluttiin tavoittaa mahdollisimman kattava asiakassegmentti.  
 
Kyselyyn tuli vastauksia yhteensä 52 kappaletta. Vastaajista naisia oli noin 
70% ja miehiä noin 30%. Miesten osuus vastaajista oli odotettua suurempi, 
vaikka jäikin melko vähäiseksi. Vastaajat olivat pääasiassa 1833-vuotiaita, 
mutta vastauksia tuli myös 3145-vuotiaiden ja 4660-vuotiaiden ryh-
mistä. Lisäksi muutama yli 60-vuotias oli vastannut kyselyyn.  
 
Kysely aloitettiin kartoittamalla vastaajien nykyisiä kahvilamieltymyksiä. 
Vastaajista suurin osa kertoi käyvänsä kahviloissa pari kertaa kuukaudessa, 
30% vastaajista sanoi käyvänsä harvemmin kuin kahdesti kuussa ja noin 17 
% sanoi käyvänsä kahviloissa viikoittain. Mieluisimpana kahvilana useim-
mat vastaajat arvostivat rauhallista paikkaa, missä on mukava jutella, lues-
kella lehtiä tai työskennellä. Toiveena oli, että musiikki ei saa olla liian ko-
valla. Kahvilan toivottiin myös olevan tilava, jotta naapuripöydän keskus-
telut eivät häiritse. Monet vastaajat arvostivat lisäksi helppokulkuisuutta 
niin, että pöytien välillä on riittävästi kulkutilaa. Sisustuksesta useimmat 
mainitsivat kuitenkin kodikkuuden olevan tärkeää, ja vehreä, olohuone-
mainen vaikutelma oli monen suosiossa. Useimmat vastaajat kertoivat hy-
vän kahvi- ja teevalikoiman olevan erityisen tärkeää ja muissa tuotteissa 
laadun kerrottiin olevan määrää tärkeämpää. Kasvis- ja vegaanisia vaihto-
ehtoja toivottiin monissa vastauksissa. Useat vastaajista painottivat hinta-
tason olevan tärkeä seikka kahvilaa valittaessa eikä designia myyvän kah-
vilankaan toivottu olevan kallis. Design mielletään usein yläluokkaiseksi ja 
siksi kalliiksi. Tampereelle kaivattiin myöhään auki olevaa kahvilaa, jossa 
voisi viettää kaveriporukalla aikaa, esimerkiksi erilaisten teemailtojen mer-
keissä. 
 
Kyselyssä kartoitettiin erilaisten tapahtumien kysyntää ja tarvetta, ja kai-
kenlaisia teemailtoja kaivattiinkin lisää Tampereelle. Kulttuuritapahtumat 
(keikat, elokuvaillat, taidenäyttelyt) oli suosituin kategoria. Työpajat (esim. 
käsityöillat) ja luennot (kestävä kehitys, design- ja suunnittelijaluennot) oli-
vat yhtä suosittuja ja jakoivat toisen sijan. Ehdotuksia kulttuuritarjonnasta 
kysyttiin, ja teemailloista mainittiin usein ainakin käsitöiden tekeminen, 
elokuvaillat, elävä musiikki ja stand up -illat. Teemailloille ja luennoille oli 
myös paljon kysyntää. Erilaisia luentoja kaivattiin monipuolisesti, ja myös 
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taidenäyttelyt kiinnostivat monia vastaajista. Rento ilmapiiri oli useimmille 
tärkeää, ja monet toivovatkin mahdollisuutta päästä asiakkaana vaikutta-
maan kahvilan kehittämiseen esimerkiksi tapahtumavalikoiman osalta. 
Useimmat vastaajista, noin 90 % prosenttia, pitivät ideaa kahvilan ja kult-
tuuritapahtumien yhdistämisestä hyvänä, ja se sai pääasiassa positiivisia 
kommentteja. Tapahtumia ei kuitenkaan toivottu olevan jatkuvasti, jotta 
kahvilasta voisi nauttia myös rauhallisempina iltoina. Kahvilamaisen ympä-
ristön todettiin madaltavan kynnystä lähteä erilaisiin kulttuuritapahtumiin, 
mutta niiden pitäisi olla aina maksuttomia. Tampereen sanottiin olevan 
avoin ja vilkas keskus, jossa on tilaa uusille ideoille ja tällaiselle design-ta-
pahtumakahvilalle.  
 
Kyselyssä kartoitettiin myös kulttuurikahvilan yhteydessä olevan myymä-
län kiinnostavuutta. Kulttuurikahvilan yhteydessä olevasta myymälästä 
vastaajat kertoivat ostavansa mieluiten sisustustuotteita ja design-koruja 
ja -asusteita. Kotimaisuus oli mainittu useissa vastauksissa, ja uudet, pie-
net merkit ja brändit kiinnostivat. Perusteluina pienet tuotteet kiinnosti-
vat, koska ne ovat useammin heräteostosten kohteena kuin suuret tai kal-
liimmat. Vaatteista huomattavasti enemmän kiinnostivat design- kuin vin-
tage-vaatteet, mutta vaatekaupan ja kahvilan yhdistämistä pidettiin melko 
vieraana ideana. Vaatekaupan ja kahvilan yhdistelmä on melko harvinai-
nen ja siksi sitä myös kyseenalaistetaan enemmän kuin kahvilan ja sisus-
tustuotteiden yhdistelmää. Kyselyllä ei selvinnyt, pitivätkö vastaajat ideaa 
vaatekaupan ja kahvilan yhdistämisestä hyvältä vai huonolta toteutetta-
vaksi. Monet vastaajista pitivät ideaa vieraana. 
 
Kyselyn levittäminen osoittautui haastavaksi, ja siihen vastanneita oli 
melko vähän. Siksi kyselyn tuloksia ei voi pitää täysin luotettavina. Selkeim-
min samaa vastausta saaneita kohtia voisi kuitenkin pitää suuntaa-anta-
vina asiakaskunnan toiveista ja kiinnostuksen kohteista. Kokonaisuutena 
designin ja kulttuurikahvilan yhdistäminen herätti kiinnostusta, ja sen us-
kottiin vetävän asiakkaita sekä paikallisten että turistien keskuudesta. 
Ideaa kuvattiin haastavaksi, mutta hyvin toteutettuna potentiaaliseksi ide-
aksi. Sanana design herätti kuitenkin useissa negatiivisen mielikuvan ylä-
luokkaisesta asiakaskunnasta. Tätä asiaa kannattaakin pohtia konseptia ja 
brändiä luotaessa sekä yrityksen nimeä valittaessa. 
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6 LIIKEIDEA  
Innovatiivisen, uuden yritysidean kehittäminen ei ole helppoa maailmassa, 
jossa lähes kaikesta on ylitarjontaa. Monipuolinen liikeidea, asiakkaiden 
toiveiden huomioon ottaminen ja niiden pohjalta rakentuva yritys, tuot-
teistus ja tapahtumavalikoima voisivat kuitenkin olla uudenlainen lisä tam-
perelaiseen kaupunkikulttuuriin. 
 
Seuraavaan lukuun on koottu kartoituksen pohjalta nousseet ideat ja aja-
tukset konseptista. Tarkoituksena on luoda uusi innovaatio ja uudenlainen 
lähestymistapa kahvila-, muoti- ja kaupunkikulttuuriin. Länsisalmen (2013, 
13 –23) mukaan innovaatio on uutuus eli jokin palvelu, tuote tai toiminta-
malli, joka on uusi siinä ympäristössä, johon se tuodaan. Se ei kuitenkaan 
tarkoita sitä, että se ei voi olla jo aikaisemmin keksitty idea tai konsepti, 
vaan se voi yhtä hyvin olla jo olemassa oleva idea tuotuna uuteen ympä-
ristöön. Innovaation siitä tekee se, kun se on viety käytäntöön, eli tässä 
tapauksessa yrityksen perustamiseen.  
 
6.1 Yritys ja liikeidea  
Kun opinnäytetyötä lähdettiin tekemään, oli tekijöillä haaveena yrityksen 
perustaminen Tampereelle sen hyvän sijainnin ja kaupungin vetovoimai-
suuden takia. Tampereen kokoisessa kaupungissa riittää asiakkaita ja toi-
mivia liiketilojakin on tarjolla. Tampere vaikutti ihanteelliselta paikalta yri-
tykselle monessakin mielessä. Opinnäytetyön tekijöitä kiinnosti myös mah-
dollisuus monialaisesta yrityksestä, joten siksi tutkimuksen kohteena on 
vaatekaupan ja kahvilan ympärille rakennettu konsepti, jossa voidaan jär-
jestää erilaisia teemailtoja ja pienimuotoisia tapahtumia. Monialaisuus ja 
verkostoituminen ovat tämän päivän trendi. Nykyään yrittäjät eivät välttä-
mättä olekaan ensisijaisesti toistensa kilpailijoita, vaan pienyrittäjät tuke-
vat toinen toistaan. Jämiän ja Koivusen (2016) mukaan kilpailijan ei tarvitse 
olla uhka vaan mahdollisuus. Monialaisuus ja alaan liittymättömät yhteis-
työkumppanit voivat luoda uuden mahdollisuuden asiakasryhmien saavut-
tamiseen. Siksi monialaisuus kiinnostaa myös tämän opinnäytetyön teki-
jöitä.  
 
Havainnoitaviksi ja haastateltaviksi valittiin Tampereella sijaitsevia yrityk-
siä ja muotoilualan toimijoita, jotta tietoa alan realiteeteista saatiin keski-
tetysti.  Haastatteluissa selvisi, että Tampereella on vetovoimaa, ja kulut-
tajat ovat kiinnostuneita design-tapahtumista. Designia myyvät yritykset ja 
tapahtumat ovat löytäneet paikkansa Tampereelta, ja kysyntä on ollut 
noususuhdanteista. DOTin Emilia Kiialaista haastateltaessa hän kertoi, että 
yhdistys oli aikonut lähteä perustamaan tämän opinnäytetyön konseptin 
kaltaista yritystä; rentoa tilaa, mikä yhdistäisi kahvilan ja merkkituotteet. 
Liiketilakilpailun hävittyään he olivat kuitenkin luopuneet ideasta tois-
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taiseksi. DOTin kaltaisen vakiintuneen yhdistyksen kiinnostus ja usko ide-
aan ja alaan lisäsi myös tämän työn tekijöiden uskoa mahdolliseen konsep-
tiin. Opinnäytetyötä varten tehtiin myös havainnointivierailuja alan yrityk-
siin. Havainnoinnista selvisi, että Tampereella on paljon monialaisia yrityk-
siä, mutta täysin suunnitellun konseptin mukaista yritystä ei Tampereella 
vielä ole. Tampere on kasvava ja laajeneva kaupunki, joten myös sen takia 
kaupunki olisi ihanteellinen paikka uudelle yritykselle. Vaikka tarjontaa on 
Tampereen kokoisessa kaupungissa jo paljon, haluavat ihmiset kuitenkin 
kokeilla ja löytää uusia yrityksiä ja kahviloita, joista he saavat uudenlaisia 
elämyksiä. Tampereella on myös paljon design-alan yrityksiä, joten myös 
tämä tukee mahdollisen konseptin kysynnän mahdollisuutta. 
 
Liikeidean toimivuutta ja kysyntää haluttiin selvittää myös mahdolliselta 
asiakaskunnalta. Kyselystä saatu runsas positiivinen palaute loi entistä vah-
vemman uskon liikeideaa kohtaan. Vastausten perusteella Tampereelle 
kaivattiin myöhään auki olevaa ajanviettopaikkaa, ja kaikenlaisille teemail-
loille oli paljon kysyntää. Erilaisista teemailloista tuli paljon ehdotuksia 
asiakaskyselyn kautta. Suuri osa vastaajista uskoi Tampereen olevan tar-
peeksi vilkas keskus, jotta siellä olisi tilaa myös uusille ideoille ja yrityksille. 
Paikallisten lisäksi myös turistien uskottiin kiinnostuvan liikeideasta. Muu-
tamissa vastauksista oli jyrkästi todettu Tampereella olevan jo tarpeeksi 
kahviloita, mutta suurin osa vastaajista kertoi design-tapahtumakahvilan 
kuulostavan hyvältä ja uudelta idealta. Vastaajat arvelivat konseptia kui-
tenkin haastavaksi toteuttaa niin, että siitä saisi toimivan kokonaisuuden. 
Toimivuutta korostettiin useissa vastauksissa, joten tähän tuleekin keskit-
tyä yritystä perustettaessa. Toimivuuteen vaikuttaa moni asia liiketilan si-
jainnista ja sisustuksesta aina asiakaspalvelun laatuun ja tapahtumien to-
teutukseen saakka. Jotta kahvilan ja vaatekaupan varaan rakennettu kon-
septi kantaa, täytyy molempiin panostaa yhtä suurilla resursseilla.  
 
Havainnoinnin, haastattelujen ja kyselyn tuloksia ei voi kuitenkaan täysin 
yleistää, vaan niitä tulee hieman kyseenalaistaa suppean vastaajajoukon ja 
melko rajallisen levityksen takia. Haastateltavia kohteita valikoitui vain 
kolme, ja jokainen niistä oli toiminnassaan menestyviä. Uuden, juuri aloit-
taneen, tai jo yrityksensä lopettamaan joutuneen haastattelut olisivat voi-
neet tuoda esiin erilaisia näkökulmia. Kyselyyn tuli vain reilu 50 vastausta, 
joten otanta on suhteellisen suppea. Kyselyä levitettiin Hämeen ammatti-
korkeakoulun opiskelijoiden nettiportaalissa ja opinnäytetyön tekijöiden 
Facebook-sivuilla, joten tulos ei välttämättä olisi sama laajemmin toteutet-
tuna. Vaikka kysely oli suunnattu Tampereella asuville tai siellä asioiville, 
ei vastausten antajien Tampere-suhteista ole tietoa. Yhteenvetona hyvä 
vastaanotto antoi kuitenkin uskoa yritysideaa kohtaan.  Tampere kaupun-
kina vaikutti hyvältä valinnalta toisaalta sen omaleimaisuuden ja alati kas-
vavan väestön takia, toisaalta sen takia, että Tampere on tunnettu myös 
design-kaupunkina. Tampereella on paljon design-alan yrityksiä, jotka te-
kevät yhteistyötä esimerkiksi DesignOnTampere -yhdistyksen kautta.  
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6.2 Kohderyhmä ja asiakkaat  
Opinnäytetyötä aloitettaessa oletuskohderyhmänä oli hyvätuloiset, koulu-
tetut tai opiskelevat nuorekkaat naiset. Työtä jatkettiin Kulttuurikahvilan 
konsepti -opinnäytetyön (Kantonen & Latomäki 2017) pohjalta, jossa kou-
lutetut naiset olivat myös pääasiallisena kohderyhmänä. Kyselyä ei kuiten-
kaan haluttu rajata liikaa, vaan se haluttiin pitää avoimena kenelle tahansa. 
Toisin kuin alun perin oletettiin, vastaajista lähes kolmasosa oli kuitenkin 
miehiä. Kun oletusarvona oli liikeidea, joka kiinnostaa pääasiassa naisasi-
akkaita, oli lähestymistapa ehkä vääränlainen. Kyselyyn vastanneista mie-
histä monet olivat yhtä lailla kiinnostuneita konseptista, ja osa vastaajista 
toivoi yrityksen tuotevalikoimiin myös miesten vaatteita ja muita tuotteita. 
Konseptin kohderyhmää ja tuotteistusta suunniteltaessa tulisikin ottaa 
huomioon tarkemmin myös miesasiakkaat, jotta heillekin voitaisiin tarjota 
tuotteita ja tapahtumia laajemmin. Näin myös miehet saataisiin tasapuoli-
sesti mukaan toimintaan, mikäli konsepti näin suunnitellaan. Jos kyselyä 
olisi suunnattu kaikille, olisi vastauksia luultavasti tullut enemmän myös 
miehiltä. Kiinnostavaa olisikin saada selville millä toimilla asiakaskuntaa 
saataisiin laajennettua sekä ikäryhmän, että sukupuolen kannalta. Tässä 
opinnäytetyössä siihen ei haettu suoraan vastausta. Jos kohderyhmän ha-
lutaan olevan tasapuolisemmin sekä naisista että miehistä koostuva, olisi 
yrityksen tuotteistus todennäköisesti huomattavasti laajempi, ja konsepti 
muuttaisi jonkin verran muotoaan. Jos asiakassegmentti on kuitenkin liian 
laaja yritystä suunniteltaessa, saattaa käydä niin, että konsepti jää epäsel-
väksi eikä se kanna. Tuotteistusta ja palveluita on todella haastavaa suun-
nitella, jos asiakasprofiili käsittää kaiken ikäiset kuluttajat sukupuolesta 
riippumatta.  
 
Asiakkaita ei tulisi nähdä enää vain ulkopuolisina kuluttajina, vaan heitä 
tulisi osallistaa yhä enemmän myös yritysten toimintaan. Kyselyyn vastan-
neista useat toivoivat yritysten olevan avoimia uusille ideoille ja ottavan 
asiakkaat mukaan muun muassa tapahtumien suunnitteluun. Palvelumuo-
toilun työkaluja apuna käyttäen asiakkaat olisikin hyvä ottaa mukaan yri-
tyksen toiminnan ja palveluiden suunnitteluun mahdollisimman aikaisessa 
vaiheessa. Läpinäkyvyyttä yritysten toimintaan toivotaan usein asiakkai-
den puolelta. Kun yritys osaa tarjota sitä, mitä asiakkaat toivovat, sillä on 
mahdollisuus menestyä. 
6.3 Liiketila ja ympäristö  
Kyselyllä kartoitettiin mielipiteitä lähinnä kahvilaympäristöjen sisustuk-
sesta ja tunnelmasta. Vastaajista useimmat viihtyivät kahviloissa, joissa on 
rauhallinen tunnelma, eikä musiikki soi liian kovalla. Taustamusiikkia kui-
tenkin toivottiin ja monissa vastauksissa sen toivottiin olevan muuta kuin 
radion hittilistoja. Kahviloissa vietetään aikaa kavereiden kanssa jutellen 
tai vaikkapa töitä tehden, eikä taustamusiikin toivottu siksi olevan häiritse-
vää. Vastaajista useat toivoivat kahvilan olevan myös helppokulkuinen ja 
tilava, jottei naapuripöytien keskustelu häiritse. Liian avara tila yleensä syö 
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kotoisuutta, mutta ehkäpä pöytäryhmien asettelulla tilasta voisi saada 
helppokulkuisen ja tilanjakajilla voisi luoda yksityisyyttä pöytäryhmien vä-
lille. Liikuteltavat tilanjakajat sopisivat hyvin myös kahvilan tarpeisiin, jos 
siellä on tarkoitus järjestää pieniä tapahtumia ja tilaa tarvitsee muunnella 
erilaisia tilaisuuksia varten. Omaa liiketilaa etsiessään joutuu varmasti jois-
tain tilaa koskevista toiveista luopumaan, mutta tällaisia asiakkaiden ker-
tomia toiveita ja tarpeita olisi hyvä miettiä jo tilaa valittaessa. 
 
Kahviloissa asioivat kertoivat mieluisimmiksi ympäristöikseen olohuone-
maisen rennon sisustuksen, jossa on mukava viettää aikaa ja rentoutua. 
Liiketilan kodikkuus, lämminhenkisyys ja vehreys tulivat monessa vastauk-
sessa esille. Olohuonemainen tunnelma tarkoittaa varmasti hieman eri asi-
oita eri ihmisille, mutta yleensä olohuonemaiseksi mielletään pehmeä, 
rento sisustus. Vintage Gardenin Leena Aaltoa (Aalto 2017) haastatelta-
essa juuri liiketilan olohuonemaisuus tuli useasti puheeksi. Kun ympäristö 
on kodinomainen ja olohuonemainen, häviää liiketilasta tunne siitä, että 
asiakas olisi kaupassa. Asiakkaalle pyritään saamaan sellainen olo ja vaiku-
telma, että hän olisikin jonkun luona kylässä. Kun tunnelma liiketilassa on 
rento ja asiakaspalvelu kohdallaan, kynnys ostaa yrityksen tuotteita ja pal-
veluita madaltuu. Olohuonemainen tunnelma voidaan saada aikaan muka-
villa sohvilla, nojatuoleilla ja tuoliryhmillä. Istuinpaikkojen erilaiset materi-
aalit, sävyt ja tekstuurit luovat yleensä kotoisamman tunnelman kuin pel-
kästään samaa sarjaa olevien huonekalut. Huonekalujen materiaaleilla voi-
daan vaikuttaa paljon tilan tunnelmaan; luonnon materiaaleilla saadaan 
pehmeämpi tunnelma kuin muovilla tai teräksellä. Erilaisia materiaaleja 
yhdistelemällä luodaan usein mielenkiintoinen, moninainen kokonaisuus. 
Tekstiilivalinnoilla voidaan muuttaa ja pehmentää sisustusta helposti, ja 
esimerkiksi verhot luovat usein kotoisan vaikutelman. Olohuonemaisen 
tunnelman saa aikaan helpommin värejä käyttämällä kuin kliinisen valkoi-
sella kokonaisuudella. Myös tilan valaistuksella voidaan vaikuttaa suuresti 
tunnelman luomiseen. Kirkkailla loisteputkivaloilla on hankala saada ai-
kaan rentouttavaa, kotoisaa tunnelmaa. Kohdevalaisimilla voidaan suun-
nata valoja haluttuihin paikkoihin, ja erilaiset sisustusvalaisimet luovat ko-
toisuutta. 
 
Tunnelmaan vaikuttaa näkyvän puolen lisäksi myös henkilöstön tapa ottaa 
asiakkaat vastaan ja palvella heitä. Kodinomainen tunnelma vaatii myös 
lämminhenkisyyttä työntekijöiltä. Vintage Gardenin Leena Aalto (Aalto 
2017) kertoikin ystävystyneensä monien asiakkaidensa kanssa ja tietä-
vänsä näiden elämästä paljon, kuten ystävillä on tapana. Asiakkaille on an-
nettava aikaa, sillä kiirehtimällä ei luoda hyvää tunnelmaa. Hän kertoi 
myös jokaisen huomioimisen olevan erityisen tärkeää, jotta liikkeessä on 
hyvä tunnelma, ja asiakkaat tuntevat olonsa kotoisaksi. 
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6.4 Tuotteet ja palvelut  
Asiakkaille tulee tarjota sellaista lisäarvoa, joka erottaa oman yrityksen 
muista kilpailutilanteessa. On löydettävä uusia toimintatapoja ja tarjottava 
asiakkaalle sellaisia arvoja, joista asiakas todella hyötyy. Usein yritys tun-
tee tuotteen ja palvelun läpikotaisin, mutta niiden tuottamaa lisäarvoa asi-
akkaalle ei ole selvitetty. Palvelut ja tuotteet kannattaa ajatella asiakkaan 
näkökulmasta, ja miettiä miltä asiat näyttävät asiakkaan silmissä. (Selin & 
Selin, 518, 2013.)  
 
Kulttuurituottajan, restonomin ja vaatetusalan muotoilijoiden keskustelun 
pohjalta syntynyt idea alojen yhteensovittamisesta oli ensimmäinen visio 
yrityksestä ennen opinnäytetöiden aloittamista. Opinnäytetyön tekijöillä 
oli olemassa jo jonkinlainen idea mahdollisesta konseptista, tuotteista ja 
palveluista ennen tutkimuksen aloittamista, mutta opinnäytetyöllä halut-
tiin saada selkeämpi kuva siitä, mitä kuluttajat haluavat ja millainen kon-
septi ja tuotteet vetoavat ihmisiin. Havainnoinnin ja kyselyn pohjalta pys-
tyttiin kartoittamaan mahdollista tapahtuma- ja tuotevalikoimaa, sekä vas-
taajien kiinnostusta konseptia kohtaan. Havainnoinnin avulla haluttiin sel-
vittää yritysten konsepti, palvelut ja tuotteistus asiakkaan näkökulmasta. 
Liikeidean laajempi tarkastelu kartoituksen pohjalta on tarpeen, jotta kon-
septista voidaan rakentaa yhtenäinen kokonaisuus tuotteistusta ja palve-
luita myöten. 
 
Kyselyn perusteella kulttuuria tarjoavan kahvilan yhteydessä olevasta myy-
mälästä vastaajat ostaisivat mieluiten sisustustuotteita sekä design-koruja 
ja design-asusteita. Pienet tuotteet kiinnostivat, koska ne ovat useammin 
heräteostosten kohteena. Kotimaisuus oli mainittu useissa vastauksissa, ja 
uudet, pienet merkit ja brändit kiinnostivat. Iso osa vastaajista oli kiinnos-
tuneita myös vaatteista, mutta vaatekaupan ja kahvilan yhdistämistä ja sa-
maan tilaan sijoittamista pidettiin melko vieraana ideana. Osa vastaajista 
sanoi menevänsä erikseen kahvilaan ja vaateliikkeeseen, eikä nähnyt vaat-
teita heräteostosten kohteena. Tätä on syytä pohtia juuri asiakkaan näkö-
kulmasta. Jos asiakas menee kahville, hän tuskin ostaa vaatteita samalla 
kertaa, mikäli hänen ensisijainen tarpeensa on kuitenkin ollut kahvihetki. 
Vastausten perusteella kysely painottuikin kahvilassa myytäviin tuotteisiin 
eikä tuotteita myyvään yritykseen, jonka yhteydessä on kahvila. Yksikään 
vastaajista ei miettinyt asiaa toisin, eli liikettä merkkivaatekauppana, jossa 
voisi ostosten teon jälkeen istua vielä kahville vaihtamatta paikkaa. Kyselyn 
vastaajien mukaan vaatteet eivät ole useinkaan heräteostosten kohteena, 
mitä kyselyn laatijat kyllä kyseenalaistavat. Merkkivaatteet miellettiin ky-
selyssä melko kalliiksi, eikä niitä siksi uskottu ostettavan heräteostoksina. 
Ostoksia tehdään kuitenkin usein juuri tunnepohjalta, ja myös vaatteet 
ovat usein heräteostosten kohteena. Ehkä kahvilan osuus painottui kyse-
lyssä hieman enemmän, eivätkä vastaajat uskoneet ostavansa vaatteita ni-
menomaan kahvilasta. Pienempiä tuotteita, kuten koruja ja sisustustuot-
teita on helpompi myydä, koska ne ovat tuotteita, joita yleensä ostetaan 
hetken mielijohteesta heräteostoksina. Lisäksi vaatteiden kiertosykli on 
46 
 
 
 
nykyään todella lyhyt, ja trendit vaihtuvat jatkuvasti. Vaatteiden myynti 
vaatii yritykseltä enemmän resursseja kuin esimerkiksi korujen myyminen, 
joita kahvilassa asioivat asiakkaat suuremmalla todennäköisyydellä kuiten-
kin ostavat. Kyselyn laatiminen oli haastava prosessi, eikä erilaisia esimerk-
kejä tai vaihtoehtoja ei ollut osattu suoraan antaa vastaajille pohdittavaksi. 
Kyselyyn vastaamiseen ei yleensä käytetä hirveästi aikaa, jolloin kaikenlai-
set esimerkit voisivat helpottaa vastaajaa näkemään asiaa monelta kan-
tilta.  
  
Kyselyssä tiedusteltiin vastaajien kiinnostusta design- ja vintage-tuotteita 
kohtaan. Vaatteista huomattavasti enemmän kiinnosti design- kuin vin-
tage-vaatteet. Vintage-tuotteet eivät ole välttämättä kaikkien mieleen, ja 
design-tuotteet mielletään helposti laadukkaammiksi, vaikkei asia välttä-
mättä todellisuudessa olekaan niin. Vintage-tuotteita on myös jonkin ver-
ran vaikeampi löytää, koska tuotteet ovat yksittäiskappaleita, eikä niitä ole 
saatavilla samalla tavalla kuin uusia tuotteita. Vintage-tuotteet ostetaan 
yleensä suoraan yksityisiltä myyjiltä tai nettihuutokaupoista. Asia saattaa 
olla toisaalta niin, ettei arvokkaiden vintage-tuotteiden yhdistäminen kah-
vilaympäristön kanssa ole välttämättä paras idea. Lisäksi osa vastaajista 
pohti sitä, että kahvilatuotteiden tuoksu saattaa tarttua myytäviin vaattei-
siin, joten myös sen takia ideaa pidettiin hieman erikoisena.  
 
Kyselyllä selvitettiin myös tapahtumien kysyntää Tampereella. Noin 90% 
vastaajista piti kahvilan ja kulttuuritapahtumien yhdistämistä hyvänä 
ideana. Kulttuurin tuominen kahvilaan, helposti lähestyttävään paikkaan, 
oli monen vastaajan mielestä hieno idea, ja vastaajat uskoivat kynnyksen 
madaltuvan uudenlaiseen toimintamalliin tutustuttaessa. Haastatteluissa 
ja kyselyssä selvisi myös, että kulttuuritapahtumien on oltava kuluttajille 
ilmaisia, jotta ne saavat yleisöä. Maksuttomuus tuo paikalle myös kulutta-
jia, jotka muuten jättäisivät tapahtumat väliin, ja näin myös asiakasseg-
mentti laajenee. DesignOnTampere ry:n Emilia Kiialainen (2017) oli myös 
maksuttomuuden puolella. Yhdistys oli järjestänyt myös maksullisia tilai-
suuksia, mutta oli joutunut toteamaan, että jo parin euron hintainen pää-
sylippu karsi asiakkaita. 
 
Kyselyyn vastanneista monet olivat todella kiinnostuneita erilaisista tee-
mailloista, ja vastaajilta tuli monia erilaisia teemailtoihin liittyviä ehdotuk-
sia. Vastausten perusteella teemailloille ja kulttuuritapahtumille olisi siis 
paljon kysyntää Tampereella. Vastaajat ehdottivat esimerkiksi stand up -, 
käsityö- ja elävän musiikin iltoja. Lisäksi taidenäyttelyt ja luennot mainittiin 
vastauksissa useampaan otteeseen. Samalla vastaajat toivoivat kuitenkin, 
että tapahtumat olisivat maksuttomia. Kulttuuritapahtumat, kuten akusti-
set keikat, elokuvaillat ja taidenäyttelyt olivat ehdotetuista tapahtumista 
ehdottomasti suosituimpia. Erilaiset käsityöillat ja työpajat, sekä design- ja 
suunnittelijaluennot tulivat toisena ja olivat lähes yhtä suosittuja kategori-
oita keskenään. Kyselyssä selvisi, että vastaajat olisivat kiinnostuneita ni-
menomaan erilaisista tapahtumista enemmän kuin esimerkiksi kahvilan 
tarjonnasta, koska Tampereella on kahvilatarjontaa jo melko paljon. 
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Vaikka hyvän kahvi- ja teevalikoiman kerrottiin olevan tärkeää, ei hintataso 
saanut vastaajien mielestä nousta liian korkeaksi. Kahvilatuotteissa laatua 
korostettiin määrää enemmän ja kasvis- ja vegaanituotteita toivottiin 
enemmän. Osa vastaajista pohti design-tapahtumakahvilan tuotteiden 
hintoja, ja toivoi, etteivät tuotteet olisi kalliita.  
6.5 Yhteenveto  
 
 
 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli saada selkeä käsitys suunniteltavan yri-
tyksen tuotteistuksesta, palveluista ja asiakaskunnasta. Näistä elemen-
teistä haluttiin rakentaa toimiva kokonaisuus. Työn avulla muodostunut 
konsepti on kuvattu liikeidea -kuvassa (kuva 11). Konsepti syntyi haastat-
telujen, havainnoinnin ja kuluttajakyselyn avulla. Näitä haluttiin peilata 
opinnäytetyön tekijöiden omiin mieltymyksiin ja ideoihin perustaa monia-
lainen yritys. Opinnäytetyötä varten valmistetun kyselyn perusteella paras 
yhdistelmä kulttuurikahvilan tuote- ja tapahtumavalikoimassa ovat sisus-
tustuotteet ja design-korut sekä -asusteet, koska niiden ostamiseen asiak-
kailla olisi matala kynnys. Monet kyselyyn vastanneet pitivät vaatteiden ja 
kahvilan yhdistelmää vieraana ja haastavana, mutta opinnäytetyön tekijät 
uskovat edelleen, että ideaa kannattaa kehittää. Iso osa vastaajista suhtau-
tui kuitenkin design-vaatteisiin innostuneesti, ja moni oli kiinnostunut pie-
nistä brändeistä. Innovatiivista yritysideaa kehiteltäessä on oltava valmis 
tekemään asioita, joita muut eivät vielä ole kokeilleet tai saaneet toimi-
maan.  
 
Kuva 11. Liikeidea 
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Kyselyn, haastattelujen ja havainnoinnin perusteella design-tuotteet ovat 
parempi vaihtoehto kuin vintage-tuotteet monestakin syystä. Design kiin-
nosti kyselyyn vastanneiden keskuudessa enemmän kuin vintage, ja uudet 
tuotteet miellettiin paremmaksi vaihtoehdoksi yhdistää kahvilatuotteiden 
kanssa samaan tilaan. Vintage-tuotteiden hankinta saattaa olla ajoittain 
haastavaa, ja epävarmuus oikeanlaisten tuotteiden löytymiselle hankaloit-
taa tai ainakin rajaa brändin kehitystä. Tämän perusteella suunniteltava 
yritys on järkevämpää rakentaa design-tuotteiden varaan. Lisäksi kyselystä 
kävi ilmi, että miesasiakkaatkin ovat tärkeä potentiaalinen asiakasryhmä. 
Usein asiakkaat käyvät ostoksilla pariskuntina, jolloin olisi hyvin tärkeää 
huomioida myös miesasiakkaat tuotevalikoimassa. Tätä tarkoitusta palve-
lisivat esimerkiksi erilaiset täydentävät asusteet. Näkökulma miesasiak-
kaista kannattaa ottaa huomioon myöhemmin konseptia suunniteltaessa. 
 
Kahvilaympäristön toivottiin olevan helposti lähestyttävä ja kotoisa. Siksi 
se miellettiin kyselyssä hyväksi ympäristöksi myös kulttuuritapahtumille. 
Live-musiikin ja taiteen yhdistäminen kahvilaympäristöön koettiin hyväksi 
ideaksi niin kuluttajien kuin opinnäytetyön tekijöiden mielestä. Kulttuuri-
kahvilaan halutaan kyselyn perusteella tuotteiden lisäksi myös muotoi-
lualan kursseja sekä tapahtumia, kuten käsityöiltoja ja työpajoja sekä de-
sign- ja suunnittelijaluentoja. Tällaiset pienimuotoiset tapahtumat ovat 
helppoja toteuttaa, ja saavat ihmiset Tampereella varmasti liikkeelle. Tam-
pere on tämän kaltaisen yrityksen kannalta ihanteellinen paikka. Haastat-
telujen perusteella valmis asiakaskunta on jo olemassa, koska Tampereella 
arvostetaan yksilöllistä designia. Lisäksi Tampereella on vahva pienyrittä-
jien verkosto, ja siellä on oivallettu, että yhdessä saadaan enemmän ai-
kaan. Saman alan yrittäjät voivat puhaltaa yhteen hiileen ja saada näin po-
sitiivisia tuloksia aikaan. Yrittäjien verkostoitumisesta hyötyvät myös asi-
akkaat.  
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7 POHDINTA  
Valmiin opinnäytetyön pohjalta jatkettu, samaa aihetta eri lähestymiskoh-
dasta tarkasteleva opinnäytetyö oli mielenkiintoinen tapa tutustua yrityk-
sen konseptointiin monialaisen yrittäjyyden näkökulmasta. Oli mielenkiin-
toista tutustua kahden eri alan opiskelijan, restonomin ja kulttuurituotta-
jan yhteiseen opinnäytetyöhön ja heidän ideaansa kulttuuritapahtumien 
ja kahvilan yhdistelmästä. Molemmat alat ovat meille ammatillisesti vie-
raita. Työn lopputuloksen ja pohdintojen lukeminen laajensi meidän tietä-
mystämme heidän työaloistaan. Uusien näkökulmien huomioonottaminen 
toi syvyyttä tarkasteltavaan aiheeseen. Kantosen ja Latomäen (2017) opin-
näytetyön pohjalta jatkaminen ja oman ammattitaidon tuominen osaksi 
design-kulttuurikahvilakonseptia oli mielekästä ja antoisaa. Vaikka aihe-
runko pysyi samana, uudet näkökulmat ja syventyminen aiheeseen kasvat-
tivat ja hioivat konseptia uudella tavalla. Eri ammattialojen ja -taitojen yh-
distyessä jokainen tuo oman näkökulmansa aiheeseen. Lopputuloksesta 
tulee tällä tavalla rikas ja monisyinen, toimiva kokonaisuus. Lähdeaineis-
toon tutustuminen ja oman opinnäytetyön toteuttaminen opettivat paljon 
ja syvensivät jo olemassa olevaa tietopohjaa aiheesta. Oman koulutuksen 
ja osaamisen tuominen osaksi yrityskonseptia oli innostavaa ja loi uskoa 
konseptiin ja omiin taitoihin.  
 
Aiheesta voisi tehdä huomattavasti laajemman tutkimuksen. Opinnäyte-
työssä toteutettu selvitys antoi kuitenkin hyvän pohjan ja loi uskoa yrityk-
sen kannattavuudesta. Opinnäytetyön tavoitteena oli saada selkeä kuva 
muotoilualan tuotteita myyvästä kulttuurikahvilasta ja tutkia sen mahdol-
lista asiakaskuntaa. Jotta konseptia voi lähteä viemään toteutukseen, mah-
dollisuudet ja uhkat täytyy selvittää ennen sitä. Minkä tahansa yrityksen 
perustamisesta ja kannattavuudesta voidaan tehdä loputtomasti tutki-
muksia, mutta yritys alkaa muotoutua lopulta vasta sen perustamisen jäl-
keen. Liikkeen konseptointi ja perustaminen ovat vain ensimmäinen askel 
kohti menestyvää yritystä. Hyvä pohjatyö, konseptisuunnitelma ja asiakas-
profiilin määritys ovat tärkeitä selvittää ennen yrityksen perustamista. Pal-
velumuotoilun työkaluja käyttäen voi liikeidea olla hyvällä pohjalla, mutta 
ilman selkeää kuvaa yrityksen konseptista ei niitäkään pystytä hyödyntä-
mään. 
 
Opinnäytetyötä lähdettiin tekemään kahden opiskelijan toimesta, jotta 
sitä voitaisiin mahdollisesti hyödyntää tulevaisuudessa yrityksen konseptia 
rakennettaessa. Opinnäytetyötä on ollut mielekästä tehdä yhdessä, koska 
olemme voineet kannustaa toisiamme kirjoittamaan ja työskentelemään 
työn parissa. Kahden opiskelijan tekemä yhteinen opinnäytetyö antoi mah-
dollisuuden tutustua aiheeseen laajemmin, koota enemmän lähdemateri-
aalia, ja vaihtaa ajatuksia ja mielipiteitä esiin nousseista asioista. Lisäksi 
olemme voineet näin jakaa työtaakkaa ja ottaa omat aihealueet, joita työs-
tämme. Viestintä tekijöiden välillä toimi hyvin, vaikka joskus pidimmekin 
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hieman pidempiä taukoja opinnäytetyön kanssa. Työtehtävät ovat jakaan-
tuneet tasaisesti ja pidimme toisiamme ajan tasalla opinnäytetyön etene-
misestä. Haastattelut ja kysely valmistettiin yhdessä, ja tarkempi jako teks-
tien kirjoittajista löytyy liitteistä.  
 
Opinnäytetyössä pyrittiin keräämään sellaista tietoa, mitä voitaisiin käyt-
tää myöhemmin mahdollista yritystä perustettaessa. Aihetta tarkasteltiin 
sekä asiakkaan että yrittäjän perspektiivistä haastatteluilla, havainnoilla 
sekä kyselyillä, jotka tutkimusmuotoina olivat sopivia tämän opinnäyte-
työn kannalta. Jälkeenpäin ajateltuna olisi ollut hyvä kerätä lisää asiantun-
tijahaastatteluita ja tutkia aihetta myös niiden yrittäjien näkökulmasta, 
jotka ovat lopettaneet yrittäjyyden syystä tai toisesta. Tällöin olisimme 
saaneet tietää mahdollisia syitä, minkä takia yrittäjät olivat lopettaneet lii-
ketoimintansa. Tätä kautta olisimme saaneet vastapainoa opinnäytetyössä 
haastatelluille yrityksille, jotka ovat menestyneet hyvin vuosien varrella, 
mikä olisi taas palvellut opinnäytetyötä paremmin. Lisäksi kyselyä olisi pi-
tänyt levittää mahdollisesti muulla tavalla ja jonkun muun kanavan kautta, 
jotta olisimme saaneet lisää vastauksia ja laajemman kattauksen kulutta-
jista. Tällöin olisimme saaneet käsiteltyä aihetta entistä laajemmin ja pe-
rusteellisemmin. Lopulta saimme kuitenkin kyselystä saatujen vastausten 
kautta suuntaa antavan läpileikkauksen siitä, mitä kuluttajat yritykseltä ha-
luaisivat, ja keitä mahdolliset kuluttajat ovat.  
 
Vaikka aiheena olikin muotoilualan ja kulttuurikahvilan yhdistäminen, työn 
edetessä nousi esiin monia pointteja, ideoita ja toimintatapoja, jotka ovat 
hyvin sovellettavissa myös muihin konsepteihin alasta riippumatta. Jo-
kaista uutta yritystä perustettaessa on hyvä miettiä jo etukäteen asiakas-
profiilia ja sen hyödyntämistä sekä monialaisuuden mahdollisuuksia. Pal-
velumuotoilun yhdistäminen yrityksen konseptointiin tuntui meistä luon-
tevalta ratkaisulta.  Aihe on ollut erittäin mieluisa ja mielenkiintoinen. 
Opinnäytetyöprojektin valmistuttua olemme ammattitaitoisempia ja 
osaamme suunnittelutyössä ottaa huomioon paremmin asiakkaat ja eri 
toimialat kokonaisuuksia luotaessa. Lopputuloksena tiedämme myös pal-
jon paremmin, mitä yritykseltä haluamme, ja keitä yrityksen asiakkaat voi-
sivat mahdollisesti olla. Suunniteltu kohderyhmä ei varsinaisesti muuttu-
nut, mutta kyselyn jälkeen osaamme ottaa asiakkaat paremmin huomioon 
konseptia suunniteltaessa, ja miettiä tuotteistusta myös miesasiakkaiden 
näkökulmasta. Kokonaisuudessaan opinnäytetyö oli haastava, koska yri-
tyksen konseptin luominen on aiheena todella laaja. Prosessina opinnäy-
tetyö oli opettavainen, antoisa ja kehittävä, josta tulemme myöhemmin 
ammentamaan tietoa mahdollista yritystä perustettaessa. 
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Liite 1 
HAASTATTELUKYSYMYKSET 
 
Yritys:  
Haastateltavan nimi ja asema:  
 
1. Miten yritys/yhdistys sai alkunsa? Minkälaisia haaveita teillä oli yrittäjyydestä ja 
mitkä niistä kävivät toteen? Oliko jokin haastavaa prosessissa? 
2. Miten rahoititte yrityksen perustamisvaiheessa? Mistä saitte alkupääomaa: ra-
hoitus, apuraha, joukkorahoitus? 
3. Mitkä ovat yrityksen visio, missio ja arvot? 
4. Oliko teillä suunniteltua kohderyhmää ja millainen se oli? Onko kohderyhmä 
muuttunut ajan myötä? 
 
5. Miten olette suunnitelleet palveluympäristön ja tunnelman? Koetteko tärke-
äksi, että yrityksessä on tietty tunnelma? 
6. Miten olette huomioineet toimipisteeseen tulon asiakkaan näkökulmasta?  
7. Onko palvelupolkua suunniteltu? 
 
8. Montako työntekijää teillä on?  
9.  Miten työtehtävät on jaettu työntekijöiden kesken? 
10. Millainen koulutus työntekijöillä on? Koulutatteko (uusia) työntekijöitänne? 
 
11. Mistä saatte ideat tuotteisiinne? Kuinka usein vaihdatte/ideoitte uusia tuot-
teita? 
12. Kuinka tarkkaan mietitte tuotteiden hinnoittelua? Teettekö tarkkoja kannatta-
vuus- ja katetuottolaskelmia? 
13. Kuunteletteko asiakkaiden toiveita tuotteita suunniteltaessa? 
14. Onko teillä myynnissä muiden yrittäjien tai merkkien tuotteita? Miten valikoitte 
tuotteet? 
15. Millaisia kanta-asiakasetuja teillä on käytössä? 
 
16. Järjestättekö jotain ohjelmaa yrityksessänne tai osallistutteko muiden järjestä-
miin tapahtumiin (Pop-up-tapahtumat, messut, teemaillat, asiakasillat)?  
17. Miten suunnittelette tapahtuman? Tuleeko muilta yrittäjiltä tai asiakkailta eh-
dotuksia, vai keksittekö ohjelman itse? Voiko ohjelma/tapahtuma olla mitä vain 
vai valikoituuko se yrityksen arvopohjan/ teeman mukaan? Jos ohjelmaa järjes-
tetään yrityksenne tiloissa, kuinka tilat vaikuttavat tapahtuman suunnitteluun? 
18. Kenelle ohjelma on suunnattu? (Rajattu asiakaskunta / avoin rajatulle määrälle 
asiakkaita / kaikille avoin tapahtuma)  
19. Miten hinnoittelette tapahtuman tai ohjelman?  
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20. Millaisen ohjelman koette toimivaksi? Millainen ohjelma ei tuo yleisöä? Uskot-
teko tapahtumien tuovan lisäarvoa yrityksellenne? 
21. Millaista palautetta tuotteet ja tapahtumat saavat? Miten saatte palautetta? 
 
22. Millaista markkinointia suoritatte nyt? Miten aktiivista markkinointinne on eri 
kanavissa 
23. Millä tavalla markkinointi oli erilaista perustamisvaiheessa?  
24. Mitkä markkinointikanavat olette huomanneet hyödyllisiksi?  
 
25. Mikä on pääasiallinen tulonlähde? 
26. Missä suhteessa muut tulovirrat kerryttävät kassaa pääasialliseen tulonlähtee-
seen verrattuna? 
27. Miten koette yrittämisen kannattavuuden nykyään? 
 
28. Yrittäjyyden miinuspuolia/kompastuskiviä? 
29. Tekisitkö jotain toisin? 
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Liite 2 
KYSELY 
 
Designkahvilan konseptointi 
 
Olemme kaksi muotoilijaopiskelijaa Hämeen ammattikorkeakoulusta ja teemme opin-
näytetyötä designkahvilan konseptoinnista. Tutkimuksen kohteena on kahvilan, tapah-
tumien (taidenäyttelyt, keikat, luennot tms.) ja designtuotteiden yhdistelmä. Kyselyn 
tarkoituksena on kartoittaa designkahvilan tarve Tampereella, sekä tuotteistus ja palve-
lut joita kahvila tulisi tarjoamaan. Kyselyyn vastaaminen kestää 5-10 minuuttia. Kiitos 
vastauksistasi!  
 
*1. Sukupuoli?  
 
 Nainen Mies Muu 
 
*2. Ikä?  
 
 18-30 31-45 46-60 61- 
 
*3. Kuinka usein käyt kahviloissa?  
 
• Päivittäin 
 
• Viikoittain 
 
• Pari kertaa kuukaudessa 
 
• Harvemmin 
 
• En käy kahviloissa 
 
 
*4. Millainen on lempikahvilasi/ajanviettopaikkasi ja miksi?  
 
 
  
*5. Millaista kahvilaa kaipaat Tampereelle ajanviettopaikaksi?  
 
  
 
*6. Koetko, että kahvilan ja kulttuuritapahtumien (taide, keikat, luennot ym.) yhdistämi-
nen on hyvä idea?  
 
 Kyllä Ei 
 
 Miksi? Millaiset tapahtumat olisivat mielestäsi hyvä lisä kahvilan tarjon-
taan 
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*7. Millaisia tuotteita voisit kuvitella ostavasi kahvilakäynnin yhteydessä? Valitse kaksi 
parasta vaihtoehtoa.  
 
• Designvaatteet (esim. kotimaiset laatumerkit kuten MUKA VA, Uhana Design, 
Katri Niskanen) 
 
• Vintagevaatteet (tarkoin valikoidut, menneiden vuosikymmenten vaatteet) 
 
• Designkorut ja -asusteet (esim. PIHKA Collection, Unique Design by Maria) 
 
• Vintagekorut ja -asusteet (tarkoin valikoidut, menneiden vuosikymmenten ko-
rut ja asusteet) 
 
• Sisustustuotteita (esim. Saana ja Olli, HAY, Designverstas Omana) 
 
 Miksi? Millaiset tuotteet tai merkit sopisivat mielestäsi parhaiten 
 kahvilaympäristöön? 
 
 
  
*8. Minkälaisia tapahtumia haluaisit designkahvilan yhteyteen? Laita paremmuusjärjes-
tykseen.  
• Työpajat (esimerkiksi käsityöillat) 
 
• Luennot (design/vintage/kestävä kehitys, suunnittelijaluennot tms.) 
 
• Kulttuuritapahtumat (Keikat, leffaillat, taidenäyttelyt) 
 
 
 
 
*9. Millaiset tapahtumat designkahvilan yhteyteen mielestäsi sopisivat? Onko Tampe-
reella mielestäsi tarpeeksi erilaista kulttuuritarjontaa? Puuttuuko jotakin?  
 
  
 
 
*10. Konseptoinnin kohteena on designia ja kulttuuritapahtumia tarjoava kahvilaympä-
ristö. Millaisia ajatuksia tällainen designkahvila sinussa herättää? Uskotko, että konsep-
tille olisi kysyntää Tampereella? Kiitos vastauksistasi!  
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Liite 3 
HAVAINNOINTI YRITYSVIERAILUJA VARTEN 
 
Ennen havainnointia selvitettävät asiat 
1. Ovatko nettisivut toimivat ja selkeät? 
2. Onko yrityksen visuaalinen ilme trendikäs tai yrityksen näköinen? 
3. Onko logo yrityksen imagoon sopiva? 
4. Missä yritys sijaitsee? Onko se helposti löydettävissä? 
 
Julkisivu, liiketila ja palveluympäristö 
1. Minkälainen on yrityksen julkisivu ja sisäänkäynti? 
2. Minkälainen tuoksu liiketilassa on sisään astuttaessa? 
3. Onko sisäänkäynti houkutteleva, siisti ja kiinnostava? 
4. Onko tiski/kassa selkeästi näkyvillä, löytyykö opasteita? 
5. Onko liiketila käytännöllinen, kaunis? Sopiiko liiketila yrityksen liiketoiminnalle? 
6. Sopivatko yrityksessä käytettävät kalusteet yrityksen tyyliin? 
7. Onko sisustus yhteensopiva yrityksen imagon kanssa? 
8. Onko liiketilassa toimiva valaistus? 
9. Minkälainen tunnelma liikkeessä vallitsee? 
10. Minkälainen äänimaailma liiketilassa on? Sopiiko taustamusiikki yrityksen ima-
goon? 
11. Onko yrityksessä jonkinlaista kulttuuritarjontaa? 
 
Ensimmäinen palveluhetki 
1. Palvelun aloitus ja saaminen 
2. Asiakkaiden vastaanotto 
3. Henkilöstön pukeutuminen ja tyyli 
4. Onko asiakaspalvelu luontevaa ja kohteliasta? 
5. Onko asiakaspalvelu henkilökohtaista? 
6. Onko palvelu ammattimaista? 
7. Onko palvelu sujuvaa? 
 
Tuotteiden arvioiminen 
1. Onko kassan ja tiskin alue siisti ja toimiva? 
2. Ovatko tuotteet kauniisti esillä? 
3. Onko tuotteiden hinta selkeästi esillä? 
4. Tuotteiden laatu 
5. Hinta-laatu -suhde 
 
Lähtiessä 
1. Mahdollisuus asiakaspalautteelle 
2. Asiakkaan huomiointi ja hyvästely 
                                                                                                                                   
